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Sumário 
 
O presente trabalho monográfico intitulado “O estereótipo na publicidade em Cabo Verde – 
Estudo de Caso das Publicidades Produzida pela Design Comunicação e Imagem”, 
enquadra-se no âmbito do curso de licenciatura em Ciências da Comunicação, vertente 
Publicidade realizado pela universidade Jean Piaget de Cabo Verde. 
 
O presente trabalho visa apresentar as noções conceptuais do estereótipo e a sua dinâmica na 
publicidade e argumentar sobre alguns efeitos que este elemento pode promover no discurso 
publicitário. 
 
Assim, propôs-se como estudo de caso as publicidades criadas pela empresa DECO: O 
objectivo é, essencialmente, caracterizar a publicidade que se faz em Cabo Verde, verificando 
se os publicitários cabo-verdianos estão a explorar os recursos de que dispõem, 
designadamente os valores, os estilos de vida, estereótipos, etc., para chegar aos seus 
consumidores. 
 
Com a realização deste trabalho, chegou-se a conclusão que, o estereótipo faz parte da vida do 
homem para o bem ou para o mal. Sem a sua presença seria muito complicado perceber ou 
descodificar alguns fenómenos que acontecem na sociedade. O estereótipo ajuda na 
compreensão de informações que a primeira seria complexo de interpretar, tornando-a fácil. 
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Introdução 
A publicidade é uma forma de comunicação paga, por conseguinte, é uma das técnicas de 
comunicação que utiliza linguagens de sedução mais activas e eficazes dos nossos dias. 
Rendemo-nos a ela mais vezes do que provavelmente suspeitamos. Ela seduz os nossos 
sentidos e a nossa imaginação com as suas mensagens, os nossos mais secretos desejos: nos 
outdoors, nos cartazes, no ecrã da televisão, nas revistas, nos jornais, na rádio etc. 
Devido ao seu forte poder de influência na tomada de decisão, é hoje o meio mais importante 
no processo de venda e anunciação de produtos e serviços. Pode-se dizer que a publicidade é 
o meio de “transporte” dos produtos e serviços das empresas. Actualmente é considerado um 
dos poucos meios que consegue fazer mudar a opinião dos consumidores, e é o meio que mais 
facilmente consegue ter o seu êxito devido às suas técnicas de influência em todas as faixas 
etárias, desde crianças que hoje são os responsáveis pelas compras da casa, passando pelos 
adultos e velhos.  
A publicidade como uma técnica específica de comunicação e para a sedução, tem em vista 
estimular directamente o comportamento de experimentação de produtos, alteração das 
preferências, repetição de compra de um determinado produto. 
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Dentre vários recursos utilizadas para atingir tal objectivo, encontra-se os estereótipos. A 
publicidade tem-se apropriado dos estereótipos para compartilhar os sonhos, com a finalidade 
de suprir as necessidades existentes no homem. A publicidade com seu discurso sedutor 
atinge de forma directa as fantasias, sonhos e desejos dos consumidores. Os produtos são mais 
atraentes e/ou sedutores quando envolvidos em mundos estereotipados. 
Assim, com a realização deste trabalho tenciona-se alcançar os seguintes objectivos:  
 
• Analisar o papel do estereótipo na Sociedade actual.  
O estereótipo desempenha um papel de extrema importância na constituição da cultura, 
independente do local que se originou – se pertence ou não a um povo – os estereótipos 
contribuem para o desenvolvimento individual e colectivo dos seres humanos. Também 
permitem a tomada de consciência sobre a vida instintiva, possuem a capacidade de 
gerarem padrões de comportamento que garantem a evolução psicossocial, e a atitude 
criativa perante a vida que nos faz diferenciar dos animais. 
O interesse em estudar a sua manifestação na sociedade deve-se ao facto de os 
estereótipos funcionar como ferramentas conceptuais que ajudam o agente social a 
percepcionar o complexo do mundo social. 
 
• Explicar a forma como a publicidade faz o uso dos estereótipos para veicular suas 
mensagens.  
A publicidade pode funcionar como um verdadeiro diagnóstico psicossocial de uma época. 
Como discurso eficaz que pretende ser, baseia-se sempre em estudos mais ou menos 
aprofundados sobre o público que se deseja atingir. Na posse de valiosas informações sobre 
os principais hábitos e preferências dos seus receptores, a publicidade encontra-se capaz de 
penetrar à luz do dia, nas mensagens que constrói, nas atitudes, crenças, e desejos mais 
profundos dos sujeitos, correntes de valores subconscientes, a que muitas vezes nem os 
próprios indivíduos têm acesso directo. 
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Por conseguinte, o objectivo é mostrar a relação existente entre os estereótipos e a publicidade 
e, tentar perceber até que ponto pode constituir uma ferramenta importante na criação 
publicitária.  
 
• Verificar se os estereótipos nacionais estão presentes na criação da  
Publicidade no país. 
Levando em consideração que, actualmente, vivemos na era da globalização, frequentemente, 
verifica-se nalgumas publicidades difundidas em Cabo Verde, que os estereótipos utilizados 
não são nacionais. O objectivo é analisar entre os estereótipos Cabo-verdianos e os 
internacionais, qual tem maior peso na criação publicitária em Cabo Verde. 
 
 
• Fazer uma análise prática da utilização dos estereótipos nas publicidades criadas pela 
Design, Comunicação e Imagem - DECO e verificar até que ponto, estes podem 
influenciar na compreensão das mensagens divulgadas e, consequentemente, no 
sucesso das campanhas publicitárias. 
 
 
Hipótese 
• A presença dos estereótipos nas campanhas publicitárias reduz a criatividade na 
publicidade. 
 
Para o presente trabalho propôs-se fazer uma análise semiológica das peças publicitárias 
produzidas em Cabo Verde, partindo do princípio que os estereótipos desempenham um papel 
preponderante na publicidade. O propósito é de verificar até que ponto a publicidade 
concebida no arquipélago aproveita-se desta temática para atingir os seus objectivos. 
 
Por conseguinte, o objectivo é, essencialmente, caracterizar a publicidade que se faz em Cabo 
Verde, verificando se os publicitários cabo-verdianos estão a explorar os recursos de que 
dispõem, designadamente os valores, os estilos de vida, estereótipos etc., para chegar aos seus 
consumidores. 
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Justificação 
 
A publicidade muitas vezes apropria-se dos mecanismos da linguagem para seduzir e 
persuadir seu público e, para isso, utiliza textos e imagens, procurando estabelecer no seu 
leitor algum tipo de identificação ou projecção. Esses processos muitas vezes aparecem 
representados pelos estereótipos. Daí a motivação em estudar todo esse processo de 
estereotipização na publicidade. 
 
Na mesma linha, o estereótipo na publicidade é um dos temas abordados em algumas 
disciplinas da área de Ciência da Comunicação, o que torna interessante o seu estudo e análise 
para facilitar a sua compreensão junto dos estudantes; 
 
E, por último, ao fazer o levantamento dos temas de memórias já apresentados à universidade 
constatou-se que o presente tema ainda não foi abordado em nenhuma outra memória, o que 
constitui um desafio para o seu estudo.   
 
 
Metodologia  
 
Para a prossecução dos objectivos propostos para este estudo, servimo-nos de uma 
metodologia que assenta nos seguintes procedimentos: 
 
• Pesquisa bibliográfica e documental: a primeira, necessariamente usada para a revisão 
bibliográfica e confrontação da literatura sobre o tema em apreço. Recorreu-se a 
segunda pelo facto de haver trabalhos sobre a matéria não editados em livros, 
disponíveis em outros meios como revistas científicas e páginas Web, por exemplo; 
 
 
• Análise semiológica aplicada às publicidades divulgadas pela Design Comunicação e 
Imagem - DECO; 
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• Observação Participativa. 
Estrutura do trabalho 
 
A monografia em questão está estruturada em três capítulos: 
• No capítulo introdutório, intitulado “Base teórica acerca do estereótipo” encarrega-
se da fundamentação teórica onde se aborda, de forma sintética, os princípios, a 
origem, a história e os principais conceitos que norteiam o estereótipo; 
 
•    “O estereótipo e a publicidade” é o título do segundo capítulo. Neste, procura-se 
sobretudo relacionar os dois conceitos, destacando o papel dos valores, estilos de vida 
etc., na promoção dos produtos e serviços. Fez-se, também, uma pequena incursão 
sobre o reflexo do estereótipo de género na publicidade e as limitações na sua 
utilização; 
 
• O terceiro e último capítulo é dedicado a “Análise semiológica das publicidades 
criada pela Design Comunicação e Imagem - DECO” cujo propósito é o de 
verificar até que ponto a publicidade concebida no arquipélago se aproveita do recurso 
“estereótipo” para atingir os seus objectivos. 
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Capítulo 1: Base teórica acerca do estereótipo 
1.1 Fundamentação teórica 
Dado que parte significativa da nossa vida ocorre nos diversos grupos aos quais estamos 
inseridos e que os grupos estabelecem entre si uma série de relações, é perfeitamente 
imaginável que inúmeros fenómenos se manifestam durante as relações intergrupais. Um 
aspecto bastante significativo das relações entre os grupos é o estereótipo. Toda actividade 
comunicativa mobiliza, de alguma forma, representações estereotipadas que instauram um 
espaço de aproximação e de reconhecimento através da evocação desse domínio referencial 
marcado pela convencionalidade. O estereótipo funciona como um discurso social 
amplamente difundido que é renovado, actualizado e solidificado a cada situação de uso. 
 
O termo estereótipo na perspectiva contemporânea que conhecemos hoje, segundo refere 
Cabecinhas (2004:3) foi introduzido em 1922 pelo jornalista e analista político Walter 
Lippmann, com a publicação da obra “Public opinion”, que analisa como as pessoas 
constroem as suas representações da realidade social e de que forma essas representações são 
afectadas tanto por factores internos como externos. 
 
O estereótipo nos dizeres de Stroebe e Insko apud Cabecinhas (2004:4) já existia desde 1798, 
mas o seu uso corrente estava reservado à tipografia, onde designava uma chapa de metal 
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utilizada para produzir cópias repetidas do mesmo texto. O termo também já era usado de 
forma esporádica nas ciências sociais para denotar algo ‘fixo’ e ‘rígido’, o que se prende com 
a origem etimológica da palavra: stereo que, em grego, significa ‘sólido’, ‘firme’. 
 
Segundo Lippmann apud Cabecinas (2004:3), os estereótipos – the pictures inside the heads – 
funcionam como ‘mapas’ guiando o indivíduo e ajudando-o a lidar com informação 
complexa, mas também são ‘defesas’ que permitem ao indivíduo proteger os seus valores, os 
seus interesses, as suas ideologias, em suma, a sua posição numa rede de relações sociais. 
 
Segundo argumenta Lippmann citado pela mesma autora, os estereótipos não são o espelho da 
realidade, mas sim versões muito simplificadas da realidade acrescentando que os estereótipos 
nunca são neutros, pois dependem mais do observador do que do objecto, já que este define 
primeiro e vê depois. 
 
Lippmann afirma que: 
 “for most part we do not first see, and then define, we define first and then see. In the great 
blooming, buzzing confusion of the outer world we pick out what our culture has already defined 
for us, and we tend to perceive that which we have picked out in the form stereotyped for us by our 
culture (Lippmann, 1922/1961: 81 apud Cabecinhas). 
Nesta óptica, pode-se perceber que a cultura nos fornece os elementos para reconstituir 
a realidade em elementos significativos, conferindo-lhe nitidez, distintividade, 
consistência e estabilidade de significado.  
 
1.2   Noção de estereótipo 
De acordo com Lysardo-Dias (2007:26), etimologicamente, a palavra estereótipo veio do 
grego stereos que quer dizer “sólido” e typos que significa “tipo, traço” e pode ser definido 
como uma crença sobre atributos típicos de um grupo, que contém informações não apenas 
sobre estes atributos, como também sobre o grau com que tais atributos são compartilhados. A 
palavra estereótipo comporta em si uma referência ao que foi pré-determinado e encontra-se 
fixado, cristalizado. O facto de ser tomado como uma ideia que foi se solidificando ao longo 
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do tempo e, por isso, possa ter se distanciado da “realidade”, fez com que fosse entendido 
como elemento falseador e perigoso para as relações sociais. Assim, o termo estereótipo 
assume uma conotação pejorativa já que remete a um conceito falso (na origem inclusive de 
preconceitos sociais), uma crença desprovida de qualquer senso crítico que encerrava uma 
simplificação ou uma generalização sem fundamento. 
 
Entretanto, esta observação é pertinente, já que nem todos os estereótipos são negativos, 
apesar de, a maior parte encerrar avaliações negativas. Segundo o Dicionário de Ciências da 
Comunicação, os estereótipos tendem a criar sentimento de pertença e muitas vezes ajuda a 
minimizar as diferenças entre membros pertencentes à mesma classe. 
 
Cintando a Infopédia (2003-2009), tendo em vista as relações sociais e étnicas, o estereótipo é 
tido como uma generalização excessiva e indevida de um comportamento, uma atitude ou 
uma qualidade relativa a um determinado grupo étnico que tanto pode resultar numa avaliação 
positiva como numa avaliação negativa da questão em causa. Relativamente a esta 
abordagem, Lippmann apud Cabecinhas (2004:3) considera que as pessoas “ignorantes” têm 
maior tendência para efectuarem generalização do que as cultas, mas, no entanto vale a pena 
relembrar que todos possuímos estereótipos.  
 
Apesar dos argumentos derrogatórios e as alusões depreciativas fundamentados pelos 
estereótipos em relação aos membros dos outros grupos, Pereira apud. Pereira et al. (2003:2) 
afirma que é possível perceber que eles não incorporam, necessariamente, uma conotação 
negativa, apesar dos estereótipos sobre os membros de outro grupo, como é usualmente 
percebido, sejam mais negativos que aqueles aplicados aos membros do próprio grupo. 
 
Continuando com o mesmo raciocínio, Tajfel apud Pereira et al. (2003:2) acrescenta que esta 
tendência é bastante compreensível, especialmente porque se sustenta de estratégias 
categóricas de diferenciação grupal, ou seja, a manifestação do estereótipo é uma das formas 
de protecção dos valores do grupo onde está inserido, sendo perfeitamente compreensível 
sustentar que a atribuição de estereótipos negativos ao outgrup pode ser entendida como uma 
estratégia adoptada com finalidade de alcançar uma identidade social positiva, valorizando o 
grupo onde se está inserido (ingroup), a partir da referência às qualidades negativas atribuídas 
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aos membros do outgroup. Nessa óptica discursiva pode-se verificar que o uso do estereótipo 
por parte de um grupo social contribui para o aumento da auto-estima dos membros do grupo. 
 
Freud já dizia que “a cultura faz com que nós estejamos fascinados pela nossa imagem no 
espelho. Amamos a nossa maneira de pensar e ser, excluímos aquelas que são diferentes”. 
 
Segundo escreve Kapuscinski (2009:18), quando duas culturas diferentes se cruzam, o que 
acontece na realidade é o choque de civilizações, diferença de valores, crenças etc. e muitas 
vezes para que um grupo salvaguarde ou protege seus valores, seus ideais tende a “desprezar” 
os valores do outro, criando, assim, um conjunto de estereótipos e preconceitos negativos 
acerca do outro. Outras vezes, a diferença de valores tende a criar um clima de rivalidade 
entre as duas partes e, como consequência, frequentemente acontece combates violentos e 
sanguinários. O exemplo típico dessa realidade aconteceu na época dos descobrimentos 
quando os encontros entre Europeus e não-Eurepeus iriam ter, com frequência, carácter 
violento e sanguinário. Por outro lado, segundo a concepção Iluminista, uma das formas de 
eliminar os estereótipos negativos do Outro é tentar compreender o Outro através do 
conhecimento, reconhece a ideia de aceitação da diversidade e da diferença como uma das 
características constitutivas do género humano. 
 
Sendo assim, pode-se constatar que a presença dos estereótipos negativos em relação ao Outro 
não é um fenómeno recente mas sim antigo. Desde a existência humana, quando duas culturas 
se cruzam, tornam-se susceptíveis ao discurso nacionalista ou racista que vê o Outro como um 
perigo, um inimigo ou como causador de frustrações e temores. Normalmente, quando grupos 
com valores, ideais, crenças… diferentes se cruzam, uma das três coisas acontece: a guerra, o 
isolamento ou o diálogo. É de salientar, segundo escreve Kapuscinski (2009:48), o diálogo 
nem sempre é fácil de estabelecer visto que no primeiro encontro, a reacção inicial é sempre 
de desconfiança, insegurança e medo. Assim, geram-se sentimentos e barreiras por vezes 
difíceis de dominar ou de reforçar. A melhor maneira de se estabelecer diálogo entre culturas 
diferentes é compreender o Outro, ver o outro como parceiro e não como inimigo e, o mais 
importante, o ser humano deve ter a consciência que não consegue viver sem o outro. 
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1.3 Manifestação dos estereótipos nas cidades e no campo 
Actualmente, se se realizar uma pesquisa a nível mundial, verifica-se que a vida quotidiana 
actual se desenrola nos campos e nas grandes cidades, com maior predominância para este 
último. Numa investigação levada a cabo por Pereira (2008), tinha como meta perceber em 
qual das partes (cidades/ campo) o estereótipo se manifesta com maior intensidade. 
Aparentemente, parece que nas grandes cidades, a manifestação desse fenómeno é maior, 
devido, principalmente, ao aglomeração de pessoas que é superior que a do campo e, também, 
pela presença de grupos sociais diversos e heterogéneos. 
 
 A vida nas grandes cidades é plena de ideias estereotipadas, uma vez que diariamente cada 
pessoa se depara com pessoas dos mais diversos grupos sociais, o que propiciaria, 
consequentemente, uma maior intensificação dos pensamentos estereotipados, algumas que 
evidentemente confirmam todos os estereótipos compartilhados sobre uma determinada 
categoria social. Entretanto, estas ideias não se encontram imunes à controvérsias, pois 
segundo revela Pereira et al. apud Pereira (2008:283) as representações dos estereótipos se 
manifestam de forma menos intensa nas grandes cidades. Para justiçar essa tese, ele alegou 
que não é necessariamente a maior quantidade de informações a que se encontra exposto nos 
ambientes das grandes cidades que acarretará um menor índice de estereotipização, mas sim, 
a qualidade da informação que é transmitida, a qualidade dos contactos interpessoais nos 
quais são obtidas as informações necessárias para a realização dos julgamentos sociais.  
 
Pereira (2008:285) salienta que os moradores das grandes cidades não são melhores ou que 
dispõe de informações mais qualificadas do que aqueles que residem em cidades de 
dimensões mais acanhadas, mas o que de facto ocorre na realidade, é que as grandes cidades 
localizam-se no entre cruzamento de diversas linhas de fuga, pois, como já se referiu 
anteriormente, nelas circulam pessoas muito diferentes, com concepções de mundo, crenças e 
valores muito heterogéneo entre si. Isto gera, consequentemente, muito mais alternativas de 
informações e possibilidades de julgamento e acção para aqueles que se dispõem a agir mais 
reflectidamente. 
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1.4 Perspectiva sociológica do estereótipo 
No campo da Sociologia, Cardoso et al (2002:140) fundamenta que o termo estereótipo se 
refere à representação de um objecto (coisas, pessoas, ideias) mais ou menos desligada da sua 
realidade objectiva e que é partilhada pelos membros de um grupo social. O processo de 
estereotipização tem como principal função, simplificar ou sistematizar a abundância e a 
complexidade de informações que o organismo recebe do meio, com vista à sua adaptação 
cognitiva e comportamental. Dando seguimento a esta ideia, Bernardes (2003:308), afirma 
que existem poucas dúvidas de que estamos inclinados a pensar com a ajuda de categorias. 
Processar a informação social sem a ajuda de categorias resultaria numa sobrecarga de 
informação e, consequentemente, numa incapacidade de lidarmos eficazmente e 
eficientemente no nosso mundo social. Ele afirma que, o processo natural e adaptativo de 
pensar com a ajuda de categorias sociais que tem recebido particular popularidade e interesse 
é a estereotipização social. Segundo o mesmo autor, o conhecimento e as crenças que um 
indivíduo tem acerca de um grupo social constituem o estereótipo desse grupo. O estereótipo 
é armazenado na memória e pode influenciar as percepções e os comportamentos 
subsequentes em relação a esse grupo e aos seus membros. 
 
Ainda do ponto de vista sociológico, Durkheim apud. Lysardo-Dias (2007:27), define o 
estereótipo como uma imagem mental colectiva que determina a forma de pensar, agir e 
mesmo sentir do indivíduo. Essas imagens são responsáveis pela coesão e homogeneidade do 
grupo e geram um sentimento de pertença dos indivíduos em relação à comunidade onde 
estão inseridos. Nessa perspectiva, o estereótipo tem uma função construtiva, já que, ao 
partilhar crenças e valores, um determinado grupo social tem sua unidade consolidada através 
de “modelos” que assume, isto quer dizer que o indivíduo se sente integrado numa 
comunidade. 
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1.5 Perspectiva psicológica do estereótipo 
Na perspectiva da psicologia social, Moscovici apud. Lysardo-Dias (2007:26), refere-se ao 
fenómeno de representações sociais cuja análise justifica-se como forma de estudar as 
relações e as interacções sociais e está associado às questões relativas à origem e ao impacto 
dos preconceitos. Desse ponto de vista, o estereótipo está relacionado com as imagens 
preconcebidas que se fundamentam em um grupo social e que interferem na maneira como os 
membros do grupo se administra a convivência. Nessa óptica discursiva, o estereótipo é 
entendido como um elemento agregador que tende a instaurar um espaço de aproximação e de 
reconhecimento através da mobilização desse domínio referencial de existência notória, 
consolidado pela sua utilização contínua e marcado pela convencionalidade. O estereótipo é 
uma representação fixada e partilhada por uma colectividade que depende dele para interagir 
verbalmente e para administrar as relações sociais.  
Nas palavras de Ashmore e Del Boca apud Fialho (2003:3) pesquisas mais recentes, 
direccionadas para uma perspectiva cognitiva, têm vindo a considerar os estereótipos não 
como o resultado de julgamento incorrecto ou incoerente, mas sim, como estruturas 
cognitivas que em nada diferem das demais estruturas de conhecimento, consistindo, portanto, 
em conjuntos estruturados de crenças sobre atributos pessoais de membros e grupos 
específicos de pessoas. 
 
Considerando as diversidades de argumento apresentadas por diferentes autores (Cabecinhas; 
Fialho; Lysardo-Dias; Bernardes, Cardoso etc.) sobre o estereótipo, constatou-se muitas 
linhas de concordância e algumas ideias divergente dos investigadores em relação ao 
estereótipo. Todos estavam de acordo que realmente o estereótipo é um modo de 
conhecimento e uma forma de identificação social. A natureza consensual dos estereótipos 
centra-se, no facto de estes serem compartilhados no interior de um grupo social. Nesse 
sentido, pode-se verificar uma certa homogeneidade na atribuição de características aos 
membros do grupo alvo. A diferença consiste em considerar que um grupo, em função da sua 
homogeneidade, é diferente do outro. Quase todas as posições apresentadas inclinavam-se 
para o lado de que, de facto, o estereótipo é uma forma de conhecimento que ajuda os 
membros de um determinado grupo social a pensar sobre algo, que influência na forma de 
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agir e na maneira de lidar com os problemas do quotidiano, ou seja, os estereótipos funcionam 
como que um elemento socializador, que acompanha a sociedade ao longo dos tempo. Outro 
aspecto igualmente importante e que deve ser ressaltado é o fato de que cada época tem seus 
estereótipos, assim como cada grupo social constrói colectivamente toda uma gama de 
saberes comuns. Assim sendo, por mais que se queira associar o estereótipo a saberes que 
esteja previamente definido, o estereótipo não é estático dentro do tecido social do qual faz 
parte integrante, pode ser renovado e ganhar novos contornos, assim como pode ser 
modificado, acompanhando a dinâmica da vida em sociedade e suas novas demandas.  
 
Os resultados da pesquisa de Bernardes (2003:308) sugerem que os estereótipos, porém, são 
uma faca de dois gumes. Por um lado, como vimos nos parágrafos anteriores, são ferramentas 
conceptuais que ajudam o agente social a percepcionar o complexo do mundo social, por 
outro lado os estereótipos pode ter implicações nefastas, sobretudo para quem é vítima da sua 
utilização. Basta reportarmo-nos às situações em que, por exemplo, um desconhecido é 
considerado «perigoso», simplesmente por pertencer a um determinado grupo social. É 
importante assinalar, que, apesar dessa avaliação “negativa” acerca do estereótipo não deve 
ser confundido com o preconceito. 
 
1.6 Mecanismos de controlo mental do estereótipo  
Um aspecto importante e que deve ser destacado nesse capítulo em relação ao estereótipo é o 
seu processo de controlo mental. As pessoas muitas vezes tentam banir os pensamentos 
estereotipados da consciência. Por exemplo, as injustiças sociais que resultam da activação e 
uso dos estereótipos somente podem ser evitadas caso as pessoas consigam controlar os seus 
pensamentos estereotipados. A esse respeito, segundo salienta wenger, schneider, cárter & 
white apud Bernardes (2003:309) as tentativas de tal controlo psicológico podem ter o efeito 
contrário. Eles afirmam que as investigações recentes têm mostrado que a tentativa de 
supressão dos pensamentos estereotipados pode fazer com que este pensamento fique mais 
presente do que a tentativa de supressão não tivesse ocorrido.   
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Nas palavras de Bernardes (2003:309) levando em consideração o modelo teórico de 
supressão de pensamentos desenvolvido por Wegner1, revela que quando as pessoas tentam 
evitar um determinado pensamento, por incrível que pareça, um dos aspectos irónicos da 
supressão de pensamentos é que quanto mais os indivíduos tentam suprimi-los, maior é a 
persistência da sua manifestação nas tarefas posteriores, em comparação a pessoas que não 
realizam a tarefa inicial de supressão de pensamentos. 
 
As consequências da intenção de suprimir os estereótipos são mais complexas do que 
ilusoriamente se parece. Muitas vezes os indivíduos têm a consciência que não se não se deve 
estereotipar os outros, não é muito provável que estes tenham crenças internas semelhantes 
que não devem estereotipar os pedófilos, os ladrões, os thugs etc. 
 
Em relação a respeito disto, de facto as pessoas têm consciência que não se devem 
estereotipizar os outros, mas quando se trata de fenómenos que afecta a sociedade pela 
negativa como a pedofilia, a criminalidade, o vandalismo etc., as pessoas pensam que esses 
actos nefastos que acontecem na sociedade devem ser punidos, e uma das formas de 
“castigar” essas pessoas que os praticam manifesta-se através do preconceito, discriminação, 
estereótipos etc.  
 
1.7 Preconceito 
A complexidade em compreender a real origem dos preconceitos é uma das grandes 
dificuldades que o ser humano enfrenta para entender como respeitar e amar o próximo de 
forma objectiva e sensata.  
  
                                                 
1 Wegner desenvolveu um modelo teórico de supressão de pensamentos, segundo o qual, quando as pessoas 
tentam evitar um determinado pensamento, este objectivo é alcançado pela acção de dois processos cognitivos 
distintos. O primeiro, corresponde a um processo de monitorização de pensamentos que tem como objectivo 
examinar a consciência em busca de qualquer sinal do pensamento a evitar. Simultaneamente, inicia-se um 
segundo processo operativo cujo principal objectivo é a reorientação da consciência no sentido desta se afastar 
do pensamento indesejado e focar a sua atenção num pensamento distractor. 
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Nos últimos anos muito se tem falado e escrito nos meios de comunicação social acerca do 
preconceito e suas diversas perspectivas teóricas no sentido de compreendê-lo, entretanto, 
parecem ser poucas as soluções concretas a respeito desse fenómeno, pois mesmo existindo 
leis em vários países que proíbe a sua activação, a sua prática é corrente. Além disso, parece 
assumir uma dinâmica tão complexa e escorregadia, que quando se pretende responder 
directamente acerca da origem ou manutenção desse problema nas relações interpessoais, 
inevitavelmente se depara com suas diversas vertentes teóricas, pautadas em aspectos da 
política, da educação, da psicologia, entre outros, o que torna mais difícil a sua manutenção. 
 
Segundo o dicionário de Sociologia, «o preconceito é a noção que se faz previamente para 
com um ou mais indivíduos, em função de determinadas características que os identificam em 
relação aos demais. O preconceito resulta da criação de um conjunto de estereótipos de 
natureza étnica ou racial que fomentam atitudes de desprezo e de xenofobia». Por outras 
palavras podemos afirmar que o preconceito é um juízo preconcebido, manifestado 
geralmente na forma de uma atitude discriminatória perante pessoas, lugares, tradições 
consideradas diferentes ou estranhos. 
 
Allport apud Almeida at al (1998:3) define o preconceito como “uma atitude negativa ou 
hostil para com uma pessoa pertencente a um grupo, simplesmente porque pertence àquele 
grupo, e por isto é considerado como tendo características indesejáveis atribuídas a aquele 
grupo”. Ele acrescenta que o preconceito geralmente se manifesta sob a forma de racismo, 
intolerância religiosa, descriminação social.  
 
1.8 Relação estereótipo/ preconceito 
A relação entre estereótipo e preconceito é pertinente, na medida em que a formulação de 
muitos estereótipos reside na prévia existência de preconceito e vice-versa. Por exemplo, um 
indivíduo com baixo nível de preconceito, o pensamento estereotípico transgride as suas 
crenças de justiça e de igualdade social e às vezes acontece, que de forma involuntária 
acabam por estereotipar alguém e tendem a sentir culpa.  
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Nas palavras de Allport apud Almeida at al (1998:3) tanto o estereótipo como o preconceito 
traduzem generalizações, a diferença é que enquanto o primeiro é uma realidade 
objectivamente apercebida e depois generalizada à outras realidades, o segundo é a 
"invenção" ou "ideia" de uma realidade subjectiva que é generalizada à totalidade da realidade 
objectiva, substituindo-a. 
 
1.9 Origem do preconceito 
Etimologicamente a termo preconceito veio do latim praeconceptu, que em português tem 
vários significados. «1. Conceito antecipado, sem maior ponderação ou embasamento; idéia 
preconcebida. 2. Opinião ou julgamento prévio, formado sem levar em conta a realidade ou 
facto que o conteste. 3. Crendice; superstição. 4. Intolerância; aversão à outras raças etc.». 
(Niederauer de Lima: 2000-2002).  
 
O preconceito traduz a apreensão de uma série de crenças e valores que são aplicados a 
determinadas realidades antes que esta seja objectivamente vivida e avaliada por si mesma. 
Em termos sociais ou étnicos, o preconceito consiste numa ideia construída sobre o “outro” 
antes de o conhecer efectivamente e dispensando mesmo a necessidade dessa experiência, já 
que o conceito mental substitui a própria realidade. 
 
Segundo Dutra (2005:53) os preconceitos podem ser divididos em duas categorias: Por um 
lado positivo e outro negativo. O lado negativo é constituído de preconceitos que resultam na 
injustiça, na descriminação, xenofobia etc, e que são baseados unicamente nas aparências e na 
empatia. Já o lado positivo é constituído de preconceitos que estabelecem a prudência e são 
baseados em estatísticas reais, nos ensinamentos de Deus ou no instinto humano de 
autoprotecção. Dutra afirma que, em geral, os preconceitos benéficos são contra doenças 
contagiosas, imoralidades, comportamentos degradantes, pessoas violentas, drogadas, 
bêbadas, más companhias, etc. A maioria dos preconceitos, tal como salienta o mesmo autor, 
têm como principal origem a educação religiosa, principalmente a cristã. Portanto, condenar 
preconceitos é condenar as religiões. Para justificar esta sua opinião, ele levanta a seguinte 
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questão: como poderíamos condenar o Cristianismo se a maioria dos países desenvolvidos são 
países cristãos, e se desenvolveram respeitando os preconceitos ensinados na Bíblia. 
 
Na perspectiva religiosa, acredita-se que uma das formas mais fácil de eliminar o preconceito 
é amar uns aos outros, e respeitar os nossos semelhantes etc., mas por outro lado é importante 
entendermos, também, que cultivar o amor ao próximo não implica em eliminar os 
preconceitos da nossa sociedade. Tentar destruir preconceitos à força não é amar o próximo, 
na verdade, é cultivar o paganismo e deixar entrar todo tipo de sujeira comportamental na 
nossa sociedade. No paganismo, tudo é permitido e nada é considerado errado.  
 
O filósofo e naturalista alemão Albrecht von Haller apud Kapuscinski (2009:23), escreve nos 
meados do séc. XVIII: 
 
Nada melhor para pôr termo aos preconceitos que o conhecimento dos vários povos e das suas 
idiossincrasias de costumes, leis e ideias; a igualdade, que a qualquer preço nos ensinou a rejeitar 
todas as diversidades humanas e a aceitar consensualmente tudo aquilo em que as nações 
estiverem de acordo, porque as leis da natureza são iguais para todos, deve ser ponderada. Acima 
de tudo há que não ofender ninguém e dar a cada um o espaço que lhe corresponde. 
 
 
Sendo o estereótipo uma convicção partilhada socialmente, actua como preconizador de 
valores e comportamentos colectivos que garantem uma certa homogeneidade e coesão do 
grupo. Tem como principal função simplificar e sistematizar a complexidade de informação 
que o organismo recebe do meio envolvente. Os dizeres, as crenças, as imagens 
preconcebidas que se fundamenta em um grupo social constituem o estereótipo desse grupo, 
influenciando desse modo as suas percepções e os comportamentos subsequentes em relação 
esse grupo e aos seus membros. 
 
 
A manifestação do estereótipo por parte de um grupo é entendida como uma das formas de 
protecção dos valores do grupo onde se está inserida e também muitas vezes é visto como 
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uma estratégia utilizada para alcançar uma identidade social positiva, através da atribuição do 
estereótipo negativo a outgroup.  
 
A fomentação das percepções negativas em relação aos valores, ideais, crenças do outgroup, 
frequentemente resulta em preconceito, que não é nada mais do que o resultado da hostilidade 
ou antipatia dirigida ao outgroup, devido a generalizações incorrectas. Por outras palavras, 
pode-se afirmar que o preconceito é um juízo preconcebido, manifestado geralmente na forma 
de uma atitude discriminatória perante pessoas, culturas, lugares considerada diferente ou 
estranha em relação a nossa. 
 
A fronteira entre o estereótipo e preconceito nem sempre é clara, na medida em que, a 
formulação de muitos preconceitos reside na prévia existência de estereótipos e vice-versa. 
Tanto o preconceito como o estereótipo traduzem generalizações. A diferença é que o 
primeiro é uma “invenção ou “ideia” (apropriada sem ser vivida) de uma realidade subjectiva 
que é generalizada à totalidade da realidade objectiva, substituindo-a, enquanto o segundo é a 
percepção ou realidade objectivamente vivida e depois generalizada a totalidade do grupo. 
 
É importante perceber que existem dois tipos de preconceito. Um benéfico e outro maléfico. 
O primeiro é importante, visto que visa diminuir ou eliminar certos males que afectam a 
sociedade como a criminalidade, vandalismo, a pedofilia, etc. A apropriação de certos 
preconceitos visa marginalizar ou excluir os autores desses fenómenos que afecta a nossa 
sociedade pela negativa. O segundo, maléfico, é um juízo preconcebido, que se manifesta 
geralmente sob a forma de racismo, descriminação, xenofobia, etc.  
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Capítulo 2: Estereótipo e a publicidade 
2.1 Consideração previa 
A publicidade é uma forma de comunicação que acompanha a permanente evolução da 
sociedade de consumo, figura-se como um poderoso instrumento de persuasão e de influência 
do comportamento dos consumidores. Na promoção dos produtos e serviços, revela-se 
indispensável para a manutenção do sistema produtivo, mas também do sistema ideológico 
das sociedades em que continuamente se revela como um mecanismo importante de 
transmissão de valores, ideias, estilos de vida que circulam nos anúncios, associados aos mais 
diversos produtos. 
 
A invasão publicitária em todos os sectores da vida quotidiana tornou os destinatários 
impermeáveis à maioria dos anúncios, daí a necessidade do recurso à comunicação 
publicitária persuasiva, influenciando os comportamentos de compra num dado sentido. 
A publicidade como fenómeno comunicativo utiliza a arte da persuasão para chegar aos 
destinatários. 
 
Tendo em consideração as diferentes abordagens analisadas no capítulo anterior sobre a 
manifestação dos estereótipos na vida social, cultural e psicológico do indivíduo, a 
publicidade como sendo um discurso de sedução mais activa e eficaz dos nossos dias, para 
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vender um produto ou passar uma ideia, ela coloca em cena uma série de representações do 
mundo e de seus seres que correspondem a diferentes universos de referência e sistemas de 
valores que mobiliza o imaginário colectivo e reconstrói saberes e crenças legitimados 
socialmente. Isso significa que a publicidade recorre às normas sociais interiorizadas pelos 
indivíduos, normas aceites pelo grupo e que apresentam instruções de comportamentos 
esperados. 
 
Na publicidade, há todo um trabalho no sentido de retomar os valores, as ideias, estilos de 
vida, crenças tidos como mais “populares” tendo em vista a necessidade de utilizar referências 
partilhadas por um público o mais extenso possível. 
 
No dizer de Lysardo-dias (2007:30), a eficácia comunicacional da publicidade está 
directamente ligada à maneira como o pré-construído encontra-se inserido na estratégia 
argumentativa proposta e como ele será percebido pela instância de recepção da mensagem. 
Quanto mais popular forem as crenças e valores, quanto mais de domínio público forem as 
referências utilizadas, maior será a possibilidade de captar, seduzir e convencer o público-
alvo. É para isso que se apropriam dos estereótipos na publicidade: para atrair o consumidor e 
para persuadi-lo a se tornar um consumidor do bem ou serviço anunciado. 
 
2.2  Valores na publicidade 
O valor na perspectiva sociológica, segundo refere Rocher apud Cardoso et al (2002:140) “é 
uma maneira de ser ou de agir que uma pessoa ou uma colectividade reconhecem como ideal, 
e faz com que os seres ou as condutas às quais é atribuído sejam desejáveis ou estimáveis”. 
Na mesma linha de raciocínio, para o psicólogo Alpport, apud Viana, (2007) "o valor é uma 
crença em que o homem se baseia para actuar por referência". 
 
Segundo o DCC (2000:242/43), os valores são as “máximas, princípios e normas”. E 
acrescenta que quanto mais os valores forem partilhados maior será a aproximação com as 
pessoas a quem o orador se dirige, ou seja, quanto mais convencional forem os valores, 
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quanto mais de domínio público forem as referências utilizadas, maior será a possibilidade de 
capitar, seduzir e convencer o público que se pretende atingir.  
Como pode-se verificar nos parágrafos anteriores, os valores de acordo com as várias 
perspectivas abordadas é um elemento que reúne consenso na sociedade e é partilhado por um 
conjunto de pessoas. A publicidade tem-se apropriado dos valores tido como mais populares 
para compartilhar os sonhos, com a finalidade de suprir as necessidades existentes no homem.  
 
Sendo assim, nas campanhas publicitárias procuram divulgar mensagens que tentam chamar/ 
atrair fortemente o consumidor pela oferta de valores de consumo. Salbego (2006:1) 
argumenta que cada sujeito possui uma gama múltipla de valores em sua mente, e suas 
atitudes são determinadas pelos valores do grupo. Assim, a publicidade deve ser concebida de 
forma a penetrar nessa teia de valores dos indivíduos, dando destaque aos valores de consumo 
partilhados nessa sociedade. Nessa perspectiva é importante a criatividade do publicitário em 
transformar o produto, que é objecto a publicitar, em universos de símbolos para que possa 
circular na sociedade de consumo. Assim, a publicidade trabalha com a transformação dos 
produtos em bens simbólicos, através da construção das narrativas, dos sentidos e valores, 
incluindo-os no universo do consumo. 
 
A publicidade se utiliza de um discurso especializada que leva o consumidor a estabelecer 
uma relação directa com o produto, como se o objecto houvesse sido criado especialmente 
para cada uma das pessoas, individualmente. Através dos valores simbólicos atribuídos pelas 
publicidades são aquecidas as relações entre produto e consumidor. É com o uso deles que o 
produto desperta nas pessoas algo tão subjectivo quanto o desejo. 
A respeito disso, Zabalda apud Augusti (2004:2) escreve que: 
Os valores são como os deuses da antiga Grécia, ou seja, como grandes e contraditórias fontes de 
energia e de força que movem as pessoas e os grupos em uma direcção ou outra. Estimulam-no, 
orientam-no, exigem-lhe, condicionam-lhe, dão-lhe força, salvam-no, mas podem também destruí-
lo. [...] No fundo, embora não sejam algo especialmente nítido e consciente, não podemos mover-
nos sem eles, e, de uma maneira ou de outra, impregnam o que fazemos, dão-lhe um certo sentido. 
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Seguindo a ideia de Zabalda, podemos verificar que os valores têm um papel 
fundamental na sociedade, visto que estão presentes em todas as acções do homem. Um 
outro aspecto a reter desse discurso, é o facto dos valores unir as pessoas, criando um 
espírito homogéneo e nacionalista na sociedade. 
 
Rokeach apud Augusti (2004:2) num estudo levado a cabo identifica duas funções 
desempenhadas pelos valores: uma diz respeito à padrões que orientam a nossa conduta, 
ajudando-nos, por exemplo, “a avaliar e julgar, a louvar e alancar culpas sobre nós mesmos e 
os outros”; a segunda função, que ele denomina motivacional, refere-se ao componente que 
expressa nossos esforços no sentido de seguir um valor como, por exemplo, quando nos 
esforçamos para sermos honestos. 
 
 
2.3  Estilos de vida como valores 
Os estilos de vida, segundo escreve Cardoso et al. (2002:141), são práticas quotidianas e 
formas de consumo que envolvem escolhas particulares e identitárias em domínios tão 
diferentes como habitação, a alimentação, os usos do corpo, o vestuário, a aparência, os 
hábitos de trabalho, o lazer, o convívio com outros actores sociais. Assim, segundo Bourdieu 
(1983: 82) “as diferentes posições que os grupos ocupam no espaço social correspondem a 
estilos de vida, sistemas de diferenciação que são a retradução simbólica de diferenças 
objectivamente inscritas nas condições de existência”. 
 
Para Simmel apud Almeida Jr. & Andrade, um dos primeiros sociólogos a dedicar ao estudo 
de estilo de vida, argumenta que a modernização, a expansão do mercado, a complexificação 
da divisão do trabalho e o crescimento das cidades urbanas foram e são os motores que 
permitiram os indivíduos construir os seus próprios estilos de vida. O mesmo autor acrescenta 
que os estilos de vida adoptados pelas pessoas funcionam como uma espécie de esfera de 
protecção e de resistência face às tendências transformadoras da sociedade de massa. 
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Os estilos de vida nos dias de hoje estão muito ligados ao fenómeno da modernização e 
globalização. Os diversos estilos de vida são, na era da globalização, influenciados pelos 
meios de comunicação de massas, sendo a publicidade uma das ferramentas mais potentes 
para a sua efectivação. 
 
Segundo afirma Almeida Jr. e Andrade (2007:109) o estudo sobre o consumo e o 
desenvolvimento de novos estilos de vida, normalmente se concretiza através da aquisição de 
bens diferenciados. Esta ideia foi destacada no século XIX pelo sociólogo Thorstein Veblen, 
em suas análises sobre o consumo distinto e o sistema de preferências construído pelas 
determinadas classes sociais. Segundo ele, até ao final do século XVIII, determinadas classes 
da aristocracia europeia passaram a eleger bens tidos como preferenciais para aquisição, 
tornando a prática do consumo e a lógica da demanda como aspectos distintivos do 
capitalismo contemporâneo. Desse modo o consumo de bens no mundo moderno está marcado 
por uma constante alteração nos sistemas de gostos entre camadas superiores e inferiores. 
Estas procuram imitar o estilo de vida e as práticas daqueles, em busca de prestígio e reco-
nhecimento, o que obriga as camadas dominantes a alterar periodicamente seus símbolos de 
prestígio e preferências, de modo a manterem-se na dianteira na definição das formas de vida 
elevadas, ou seja, para se poderem diferenciar dos outros. 
 
É nessa altura que a publicidade ocupa um lugar de destaque, ou seja, cria um grupo de estilo 
de consumo de certos bens que representa a posse de capital e confere a esse grupo um status 
de uma elite em ascensão. Nesse sentido os sistemas de publicidade transformaram o papel 
social das mercadorias como elementos comunicativos, agregando às mercadorias conteúdos 
simbólicos com extensas consequências culturais e sociais. A publicidade nos informa sobre o 
que deve ser considerado bom e mau, certo e errado, belo e feio, normal e anormal. Propostas 
de valores, estilos de vida, formas de relacionamento, entre outras coisas, são sugeridas, 
insinuadas nas publicidades.  
 
Um exemplo típico de estilos de vida em Cabo Verde influenciado principalmente pelo 
fenómeno da globalização e meios de comunicação de massa são os conhecidos grupos de 
thugs, que estão concentrados maioritariamente nos centros urbanos. Pode-se afirmar que os 
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thugs têm uma identidade própria, e até um certo ponto, escolhas particulares, senão vejamos: 
A forma de vestir do grupo (camisas largas e compridas, calças largas e quase sempre vestidas 
abaixo da cintura, chapéu com pala recto, uso de correntes no pescoço, lenço na cabeça, cinto 
grande, cabelo trançado, chortão até a canela); forma de falar utilizando na fala muitos 
vocábulos ingleses como por exemplo “you” “ya” kualé man, “niggas” “gang” “What’s up” 
criando assim estilo próprio de falar, pois claro sempre misturando com o crioulo cabo-
verdiano; formas de cumprimentar (quase sempre cumprimentam as pessoas com mão 
fechado e em forma de soco); quanto a música, a maior parte deles interessam-se pelo estilo 
hip hop (rap), e maioria deles gostam de “reppar”. 
 
Um aspecto importante a frisar é que a maioria dos thugs são influenciados principalmente 
pelos rapper norte-americanos, dentre os quais destacamos rapper com 2Pac, 50Cent, Lil 
Wayne; T.I., Usher, Snoop dogg, etc. 
 
A publicidade desempenha um papel importante na fomentação dos hábitos, costumes, estilos 
de vida desse grupo. Enquanto instrumento do capitalismo, a publicidade tem por objectivo 
estimular o consumo de produtos, precisa constantemente pesquisar novos mercados para 
direccionar suas mensagens e produtos de maneira a gerar maior lucratividade para as 
empresas. Desta forma, o grupo Thugs, constitui um mercado atraente para a publicidade, na 
medida em que, eles têm os seus valores próprios que os caracterizam. Nesta perspectiva, os 
publicitários depois de estudar quais os principais valores desse grupo, desenvolvem 
campanhas publicitárias que põe a tónica os valores partilhados pelo grupo, e apela 
fortemente o consumidor a adquirir os produtos anunciados. 
 
Para o caso concreto de Cabo Verde, constata-se a partir dos diversos meios de divulgação, 
que ainda os publicitários não se aperceberam desse novo mercado e das suas vantagens tendo 
em conta que eles têm os seus próprios valores, estilos de vidas etc. 
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Referindo-se em mercados novos, constata-se que em Cabo Verde existem muitos outros 
grupos que possuem os seus próprios valores, os seus mitos, crenças, estereótipos... Como 
exemplos, citamos os “Rasta”, grupos religiosos, grupos étnicos, etc.  
De acordo com a observação no terreno, em relação ao mercado publicitário em Cabo Verde, 
verifica-se que é imperioso o estudo de mercado, com o propósito de identificar novos 
mercados ou então em última instância afirmar que os publicitários cabo-verdianos são pouco 
criativos, já que não conseguem visualizar novos horizontes publicitários no mercado 
publicitário. 
 
 
 
 
 
2.4  Reflexo do estereótipo de género na publicidade 
 
2.4.1 Estereótipo feminino 
No mundo actual, se efectuarmos uma pesquisa no campo da publicidade sobre quais os 
estereótipos que aparecem com maior frequência nas campanhas publicitárias, facilmente 
descobriremos que os estereótipos de géneros, em particular a figura da mulher, estará no topo 
da lista. 
 
A publicidade recorre às normas sociais interiorizadas pelos indivíduos, normas aceites pelo 
grupo e que apresentam instrução de comportamento esperados. Os estereótipos de género de 
acordo com Gofman apud Veríssimo & Pereira (2008:282), estão de tal maneira incutidos na 
presente sociedade, sendo claramente assumidos no consumo e em especial na publicidade, 
como reprodutora das realidades sociais e das ideologias. 
 
A mulher antigamente não tinha o peso que tem hoje na actual sociedade. Por exemplo, elas 
eram vistas como dominadas pelos instintos e as emoções, manifestações inibidas nos homens 
pela sua intelegência. Shields (1895) apud Ribeiro et al. (2003:214) defende que a 
inferioridade intelectual é um traço comum em todas as mulheres, justificando que a educação 
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feminina está restrita ao papel de esposa e de mãe. Spencer apud Ribeiro et al vai mais além 
referindo que «as energias da fêmea são orientadas para a preparação da gravidez e da 
lactação, o que reduz a energia disponível para o desenvolvimento de outras qualidades». 
Subjacente a esta ideia, está a opinião de que a incapacidade feminina tem a função de 
garantir a sobrevivência da raça, que necessita que as mulheres se dediquem à gestação e 
criação dos filhos. 
 
No entanto, alguns autores do séc. XIX (que eram uma minoria) discordavam desta corrente 
de ideia. John Stuart Mill, dizia que a aparente inferioridade feminina não é mais do que um 
pretexto para manter a mulher numa relação de passividade e dependência relativamente ao 
homem. A maior parte dos investigadores daquela época, que eram masculinos criticavam 
severamente os autores defensores das mulheres.  
 
Nas palavras de Tenoro e Pinto (s/d), em boa parte da história da humanidade, as mulheres 
tem um papel secundário. Até os meados do século XX, eram totalmente dependente de seus 
pais ou maridos. Por muito tempo as esposas precisavam da autorização do marido para 
exercer qualquer profissão fora do lar – actividade que só era considerada legítima quando 
necessária para o sustento da família, raramente para realização pessoal. 
 
As mulheres com o avançar do tempo começaram a ganhar espaço no seio da sociedade. Por 
exemplo segundo Ribeiro et al. em 1920 as mulheres da América e da Europa do Norte 
conquistaram o direito ao voto, o direito à propriedade e ao acesso à educação. 
 
Posteriormente Saffioti (1979) apud Tenoro e Pinto descreve que, 
 
“Depois da Primeira Guerra Mundial, principalmente nos Estados Unidos e na Europa, a mulher 
começou, de maneira lenta e gradativa, a ter uma maior participação no mercado de trabalho. Cuidando 
não apenas da educação dos filhos e assuntos domésticos em geral, mas também, sendo parte 
fundamental dos rumos da sociedade como um todo. O avanço do feminismo reivindicou maiores 
oportunidades, fazendo com que as mesmas, desfrutassem, de maneira peculiar, dos mesmos direitos 
dos homens”. 
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Estava assim dado o primeiro passo para a afirmação da mulher na sociedade. A “libertação” 
ou “emancipação” feminina, inspira-se do quadro teórico descrito por Parsons que dizia que a 
posição desfavorecida das mulheres é, com efeito, atribuída a expectativas tradicionais 
estereotipadas, partilhadas pelos homens e interiorizadas pelas mulheres que por sua vez eram 
difundidas pelos agentes de socialização (família, escola, os media etc.) 
 
Nesta perspectiva, constata-se que a mulher, antigamente não tinha “peso” nem “voz” na 
sociedade. Só a partir do início do séc. XX que ela começou a afirmar que tem muito para 
oferecer à sociedade. Nesta conjuntura, a publicidade, rapidamente, percebeu da importância 
da presença da mulher na publicidade e todo o estereótipo associado e incutido na sociedade. 
O conjunto de características e comportamentos associados e esperados por parte dos homens 
e das mulheres numa sociedade particular constituiriam os estereótipos de género ou os papéis 
de género. 
 
Sendo assim, verifica-se que a mulher, desde antigamente, até aos nossos dias, é vista como a 
dona da casa, consequentemente, é considerada a principal responsável pela compra da casa. 
Isto explica o facto da mulher desde há muitos anos até a presente data, ter sido muito 
explorada na publicidade, por duas razões principais: pelo seu poder de influenciar a compra, 
criando uma dimensão ideal de identificação; e pelo seu poder de sedução, através de um 
objecto de desejo, em especial nas situações em que é utilizada apenas como elemento de 
decoração. 
 
Nas palavras de Pinto-Coelho e Mota-Ribeiro (2006:3), estudos realizados recentemente 
sobre o discurso de género articulado nas imagens publicitárias mostram que este discurso em 
relação a representação da mulher tem vindo a mudar, na medida em que, a mulher revela ter 
muitas potencialidades. Disto apercebeu rapidamente os publicitários que facturaram e ainda 
estão a facturar com as novas formas de representar a identidade feminina, que de algum 
modo está relacionada com certos ideais feministas.   
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2.4.2 Estereótipo masculino 
Na publicidade, o homem é representado como sendo mais autónomo, profissional 
especialista. Pinto (1997:45) afirma que na tradicional divisão de tarefas, a esfera do homem 
mantém-se identificada com o exercício do poder, as decisões importantes, a força, o sucesso, 
a riqueza, etc. Nas publicidades que promovem valores sociais, os homens estão mais 
conotados com valores ligado a alegria e ambição, enquanto as mulheres estão mais 
direccionadas para os valores do auto-controlo e da responsabilidade.  
 
A mesma autora afirma que a representação da figura masculina na publicidade está 
direccionada para anúncios destinados a um público feminino. Porém, a apropriação da figura 
da mulher na publicidade está direccionada para os dois géneros. A mulher exerce grande 
fascínio nos homens, aparecendo na publicidade sempre exuberante, linda e perfeita. A 
publicidade consegue “prender” ou dominar o espírito masculino. 
 
 
2.4.3  Outros estereótipos 
A publicidade actual que tem como alvo o público feminino tem explorado basicamente dois 
estereótipos que se relacionam: O primeiro estereótipo é relativo ao padrão da beleza da 
mulher: mulher bonita é mulher magra. O segundo estereótipo refere-se à juventude: é preciso 
ser/parecer jovem para ser feliz.  
 
A juventude é um dos valores muito presentes na publicidade. Lysardo-Dias argumenta que a 
beleza e a juventude são dois dos mitos que relacionam entre si. Nas campanhas dirigidas ao 
público feminino, principalmente nas revistas femininas, veiculam uma gama enorme de 
mensagens sobre produtos que prometem retardar ou disfarçar a acção do tempo: cremes anti-
rugas, e cosméticos são os que mais aparecem nas campanhas publicitárias. Neste sentido, a 
publicidade, através das estratégias que utiliza, pressupõe uma insatisfação da mulher em 
relação a certas imperfeições estéticas e a necessidade de corrigi-las para forjar a juventude. O 
produto que aparece nas campanhas publicitárias é apresentado como sendo capaz de corrigir 
tais imperfeições e garantir ao público as mudanças de que supostamente precisa. 
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 Lysardo-Dias (2007:30) defende que as publicidades não apenas apresentam os mais variados 
produtos para cuidar da aparência como também usam e abusam das fotos das modelos. O 
padrão estético vigente na sociedade é a da mulher magra, daí os produtos que ajuda a 
atingirem o ideal da beleza. 
Nesta discussão, pode-se constatar a intenção da publicidade em “padronizar” ou 
“personificar”esse ideal de beleza. Pois, sabe que aquilo que está no nível de uma imagem 
mental socialmente partilhada passa a funcionar como uma espécie de código social e que 
seduz pela identificação que promove entre os membros da sociedade. 
 
Pinto (1997:44) aponta que é facilmente reconhecível que a publicidade comunica muitas das 
suas mensagens através de género sexual. A mulher surge, frequentemente, associada ao 
símbolo da beleza física, da sensualidade e da constante disponibilidade sexual, numa visão 
deturpada e desactualizada da própria sexualidade. 
Simbolicamente, segundo afirma Costa Pereira e Veríssimo (2008:291), quando a figura na 
publicidade for masculina, normalmente quer se valorizar a utilidade, praticidade e 
simplicidade do produto e a distinção para quem usa o produto. Por outro lado, se na 
publicidade estiver a figura feminina, são valorizados valores como a saúde, a eficácia, a 
inovação, a modernidade e a qualidade do produto. 
 
Mais uma vez podemos constatar que estamos perante um tipo de publicidade que valoriza 
uma personagem masculina virada para o exterior e o social, enquanto a feminina está para o 
interior (casa) ou seja, associada às dimensões individuais centradas nas qualidades do 
produto e na confiança. 
 
Para Schroder e Vestegaard apud Pinto (1997:46), a publicidade refugia-se nas linguagens de 
estereótipos, veiculando uma série de ideias facilmente reconhecíveis como: “o Ideal da 
Domesticidade, o Ideal da Família Feliz, o Ideal da Beleza da Feminilidade e da 
Masculinidade, pela facilidade de descodificação e de memorização que estes conteúdos 
asseguram. Costa Pereira e Veríssimo (2008:282) sublinha que as mulheres quanto a idade, 
são retratadas como sendo mais jovens do que os homens e quanto aos produtos, as mulheres 
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estão mais associadas a produto para a casa e para o corpo enquanto os homens mais aos 
automóveis e ao desporto. 
 
 
2.4.4 Limitações da utilização dos estereótipos de género na publicidade 
De acordo com aquilo que se fez referência anteriormente os estereótipos de género é um dos 
recursos mais utilizados na publicidade actual para convencer ou persuadir o público a que se 
dirige com o objectivo de incrementar a compra/venda de produtos e serviços que se está a 
publicitar. 
 
Assim como a maior partes das coisas que acontecem no mundo, tem um lado positivo e 
negativo, a utilização dos estereótipos de género tem o lado positivo (já explicada no ponto 
anterior) e negativo, que será explicada logo de seguida.  
 
Um dos aspectos negativos da utilização dos estereótipos na publicidade está relacionado com 
a forma como os indivíduos estão representados, por exemplo, a mulher nunca é mostrada tal 
como ela é, ou seja, no seu meio quotidiano natural. Como resultado desse processo 
transformado pela publicidade, sucede diversas vezes que as pessoas mesmo utilizando os 
produtos tal como indica a campanha publicitária, não conseguem atingir o “Ideal” da 
publicidade. Para reforçar esta ideia, o relatório publicado em 2008 (S.P) pelo parlamento 
Europeu sobre o impacto do marketing e da publicidade na igualdade entre homens e 
mulheres, chama a atenção para a forma como os meios de comunicação transmitem a 
imagem do corpo ideal, que segundo este organismo europeu pode afectar negativamente a 
auto-estima das mulheres, sobretudo das adolescente e das que são susceptíveis a 
perturbações alimentares, como a anorexia nervosa e a bulimia nervosa. Nesta circunstância, 
este organismo recomenda as entidades responsáveis pela difusão, os editores de revistas, os 
publicitários, etc., a adoptarem uma atitude mais responsável quanto à apresentação de 
mulheres demasiado magras como modelos a seguir e sugere que apresentem um leque mais 
realista de imagens corporais e chama atenção em especial aos publicitários a ponderarem 
com maior cuidado a contratação de mulheres “extremamente magras” para a promoção de 
produtos. 
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Considerando que a socialização (através da escola, da família e do ambiente sociocultural) é 
um processo gerador de identidade, de valores, de crenças e de comportamentos que conferem 
ao indivíduo um lugar e uma função na sociedade em que cresce, sabendo que os estereótipos 
podem contribuir para comportamentos que constituem vectores de identificação. A 
publicidade que veicula mensagens discriminatórias e/ou degradantes com base no género e 
em todas as formas de estereótipo de género constitui, neste contexto, um obstáculo à 
emergência de uma sociedade moderna e igualitária; 
 
Do mesmo modo, nas mensagens publicitárias apresenta frequentemente de forma caricatural 
a realidade da vida dos homens e mulheres, sucede diversas vezes que as mensagens que 
veicula estereótipos de género não só confina os indivíduos a diversos papéis predefinidos, 
como, muitas vezes, exclui os indivíduos que não seguem as normas predeterminadas pela 
publicidade. Como consequência desse processo todo, temos a limitação das actuações dos 
homens e das mulheres confinando-os a papéis predefinidos, artificiais e, às vezes, ampliam 
os efeitos secundários negativos, na medida em que, a mensagem é repetida e 
incessantemente reproduzida. 
 
 
2.4.5 Presença dos estereótipos nas publicidades dirigidas às crianças 
Diversos são os estereótipos de infância nas culturas ocidentais contemporâneas. Tais 
estereótipos constituem de traços e discursos inventados (e posteriormente naturalizados) para 
marcar o infantil em vários e distintos campos: na literatura, no cinema, na mídia televisiva e 
imprensa, na pedagogia, na medicina, na psicologia, etc. Dentre eles, o mais duradouro e 
difundido é a  representação da infância ligada à carência, dependência e debilidade dos 
infantis. 
 
Karl Popper (1999:35) defende que até ao princípio do último século, a maioria das crianças 
passavam a infância nas comunidades e nas aldeias que os tinham visto nascer, com isso, na 
maior parte das vezes acabavam por herdar os hábitos, costumes, crenças dos adultos daquela 
comunidade. As crianças adquiriam as aptidões e as atitudes que lhes permitiam, em seguida, 
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adaptar-se à sociedade que os rodeava. Quando atingido a idade adulta, tudo aquilo que 
tinham visto e aprendido durante a infância era posta em prática. Assim, aquilo que se 
aprendia em família durante uma geração servia de modelo para a geração seguinte. 
 
Actualmente, no dizer de Higgs e Pereira (2004:1799), as crianças ocupam uma grande parte 
do seu tempo principalmente a ver televisão, que lhes oferece, particularmente aos fins-de-
semana, espaços próprios com programas infantis. Esta constitui um bom espaço para a 
actuação da publicidade que cada vez mais, está a tentar de todas as formas influenciar o 
público infanto-juvenil, de modo que venham a ser os futuros consumidores. 
 
Assim, a publicidade tem vindo a construir-se como um poderoso meio de socialização da 
criança, introduzindo-a no mundo dos objectos e proporcionando-a familiaridade com eles. 
 
As publicidades quando direccionadas ao público infantil, são mais atractivas e cheio de 
simbolismo, com a finalidade de chamar atenção, despertar o interesse e levar a uma acção 
que neste caso é a compra do produto. Como exemplo, apontamos quando, na publicidade, os 
objectos ganham vida e falam, coisas que somente seriam conseguidas através da imaginação.  
 
Nos primeiros anos de vida da criança, segundo defende Higgs e Pereira, o que as atrai na 
publicidade são as cores, os contrastes e a música, entre outros aspectos. 
 
Segundo a IBGE – InterScience-2003 (S.P), as crianças influenciam em 80% nas compras da 
casa. Só não participam do processo decisivo da compra de: produtos de limpeza, combustível 
e seguros de saúde e de vida. 
 
 
2.4.6 Limitações nas publicidades direccionadas às crianças 
Tal como nas publicidades dirigidas aos adultos, os estereótipos presentes nas publicidades 
direccionadas ao público infantil também têm suas limitações. Considerando que os 
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estereótipos de género podem contribuir, logo a partir dos primeiros anos de socialização das 
crianças, para a discriminação em razão do género que reforça a perpetuação das 
desigualdades entre homens e mulheres ao longo da vida e, para o surgimento de estereótipos 
específicos de género. Uma criança exposta aos intensos apelos da comunicação publicitária 
tende a ser um adulto com hábitos de consumo insustentáveis. Segundo o Instituto Alana 
(S/P), o consumo consciente é um hábito saudável que começa na infância, por isso, afirma o 
mesmo Instituto que é fundamental, da parte dos pais, preservar as crianças da exposição 
comercial. 
 
A publicidade como uma técnica de comunicação que visa, essencialmente, a venda de 
produtos bens ou serviços, apropria de um conjunto de técnicas para atingir tal objectivo. Na 
elaboração de uma campanha publicitária, os publicitários procuram atrair fortemente o 
consumidor pela oferta de valores, ideais, mitos etc. Compartilhados entre grupo, muitas 
vezes fazendo referências aos estilos de vida de determinados grupos. 
 
Seguindo na mesma linha de raciocínio, a publicidade por diversas vezes para a promoção de 
determinados produtos, bens e serviços recorre aos ideais e normas sociais interiorizadas 
pelos indivíduos, sendo os estereótipos de género, um dos mais utilizados. 
 
Referindo aos estereótipos de género na publicidade, pode-se afirmar que de acordo com 
várias pesquisas efectuadas, constatou-se que a presença da mulher aparece com maior 
frequência nas publicidades devido, principalmente, a seu poder de influenciar na aquisição 
do produto e, também, pela sua força de sedução, através de um objecto de desejo. 
A publicidade na actualidade dirigida ao público feminino tem explorado basicamente dois 
estereótipos – a primeira relativa ao padrão de beleza e a segunda relativo a juventude. 
 
Um outro aspecto que se deve levar em consideração é a utilização de certos estereótipos de 
género, pois estes têm suas limitações, destaca-se a desigualdade social, a redução de auto-
estima, etc. 
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Capítulo 3: Análise semiológica das publicidades produzidas pela Design, 
Comunicação e Imagem 
3.1  Breves considerações  
 
Depois de uma incursão tanto ou quanto exaustiva pelos principais aspectos teóricos do tema 
do presente trabalho, propõe-se, neste capítulo final, uma abordagem mais prática e particular. 
Levando em consideração os fundamentos teóricos acerca dos estereótipos, optou-se por 
estabelecer como objecto de pesquisa, oito peças publicitárias produzidas pela agência de 
publicidade: Design Comunicação e Imagem. 
 
Pretende-se neste capítulo fazer uma análise prática da utilização dos estereótipos nas 
publicidades produzidas e divulgadas pela agência. 
 
O objectivo é, essencialmente, caracterizar a publicidade que se faz em Cabo Verde, verificar 
se os publicitários cabo-verdianos estão a explorar os recursos de que dispõem, 
designadamente os valores, os estilos de vida, estereótipos, etc., para chegar aos seus 
consumidores. 
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3.2  Panorama geral da publicidade em Cabo Verde 
 
Uma tentativa de desenvolver subsídios que coadjuva uma investigação aturada sobre a 
publicidade em Cabo Verde terá que, necessariamente, aceitar como uma das principais fontes 
de informação a pessoa humana, devido a escassez de documento bibliográfico que auxiliam 
um estudo sobre esta temática. 
 
Para desenvolver esta temática baseou-se, essencialmente, nas declarações proferidas por 
pessoas que tem muitas experiências nessa área. 
 
Segundo Mário Moreira, Presidente da Associação Cabo-verdiana de Profissionais e 
Entidades de Marketing e Publicidade (Marka), citado pela Inforpress, a publicidade em Cabo 
Verde está a dar os seus “primeiros passos” no acompanhamento do desenvolvimento, 
necessita desenvolver trabalhos de qualidade para obter resultados positivos. Ele acrescenta 
ainda que “desde o início da década de 80, se começou a fazer publicidade comercial em 
Cabo Verde e que antes, o que havia, era propaganda”. Ainda referiu que as agências 
brasileiras e portuguesas estão a trabalhar no país e que estes são um “fio condutor” para que 
comece a haver a “verdadeira publicidade”. No entanto ele assegura que o mercado 
publicitário em Cabo Verde está a aumentar significativamente e está a acompanhar o 
crescimento económico do país, com o sector a ser já disputado por mais de 73 profissionais. 
 
O presidente da Marka adiantou que o exercício desta actividade profissional está circundado 
às cidades da Praia e do Mindelo. Assinalou ainda que, a concorrência “é forte” nos sectores 
das telecomunicações, bancos, alimentação, construção e imobiliária. 
 
Relativamente ao mercado dos anunciantes, Giordano Custódio e Júlio Lopes apud Sanches 
(2009:41) assegura que o grande constrangimento vivido pelos profissionais da área é a fraca 
afirmação da publicidade como um investimento seguro e com retorno benéfico para o 
anunciante. Ou seja, nem todos têm a consciência da eficácia da publicidade, uma vez que só uma 
ínfima parte das empresas nacionais têm adoptado esta prática, por exemplo, a CVTelecom, a 
TACV, e agora a T+.  
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Sobre essa temática o representante da Marka, reconhece a existência de “alguma limitação”, 
fruto da “relativa redução” de consumidores com poder de compra para produtos de largo 
consumo. 
 
No concernente aos meios de divulgação, o referido responsável afirma que em termos 
absoluto do volume de investimento em publicidade, a televisão e a rádio continuam sendo, 
ainda, os principais veículos de difusão. 
 
Para a análise das publicidades produzidas pela empresa acima referenciada, utilizou-se como 
referência a grelha de análise, no qual foi seleccionado dez temáticas: Masculino; feminino; 
criança; grupo social; raça; público-alvo; animal; modernidade; tradição; nacionalismo 
segundo mostra a tabela 1. 
 
 
 
 
 
Tabela 1 
 
 
  
 
3.3 Categoria de análise quanto ao conteúdo 
 
3.3.1 Sexo (masculino e feminino) 
(masculino e feminino), a presença desse componente na grelha deve-se ao facto de muitas 
publicidades na sua fase de elaboração, a primeira coisa a ser levado em consideração é a 
quem se destina a publicidade, ou seja, qual o sexo a que se pretende atingir. Como é sabido, 
cada sexo tem os seus valores susceptíveis de convencimento. Por exemplo, é mais fácil 
convencer um indivíduo de sexo masculino a comprar uma camisa de um jogador de futebol 
Feminino Masculino Criança G. Sociais Raça P. Alvo Animal Modernidade Tradição Nacionalismo 
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do que o sexo contrário. No plano estratégico quando o mesmo for bem delineado contribui 
para o sucesso da publicidade. 
3.3.2 Grupo Social  
É um sistema de relações sociais, de inteirações recorrentes entre pessoas. Também pode ser 
definido como agrupamento de várias pessoas que compartilham certas características, 
interagem uns com os outros, e compartilham uma identidade comum. O grupo social torna-se 
um elemento importante para a publicidade, na medida em que, acaba por ser alvo ideal para 
focar a comunicação em um público-alvo específico e altamente segmentado. Outro aspecto 
importante a ter em consideração é que um grupo social é acima de tudo um factor 
influenciador e seus membros são formadores de opinião. No plano estratégico quando o 
mesmo for bem trabalhado e delineado contribui fortemente para o sucesso da campanha 
publicitária. 
 
3.3.3 Raça 
Normalmente é entendida como agrupamento que apresenta um conjunto comum de 
caracteres hereditários, ou também, pode-se considerar raça, grupo de ascendentes e 
descendentes de uma tribo ou de um povo. As pessoas, para além de estarem unidas por laços 
hereditários, partilham um conjunto de valores, ideais, crenças similares. Sendo assim, pode-
se verificar que a raça é um elemento importante para o plano estratégico, visto que, são 
grupos de indivíduos com características e valores semelhantes.  
 
3.3.4 Público-alvo 
Toda comunicação deve ser direccionada para um público que deseja ou necessita do produto 
ou serviço em questão. Esse público potencialmente consumidor é chamado público-alvo. Na 
publicidade, público-alvo, é a fatia do mercado consumidor visada por determinado produto, 
ou seja, é a segmentação do mercado em pequenos grupos. 
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3.3.5 Animal  
Segundo o dicionário de símbolos, o animal, como arquétipo, representa as camadas 
profundas do inconsciente e do instinto. Os animais são símbolos dos princípios e das forças 
cósmicas, materiais e espirituais. O animal como um ser mitológica tem múltiplas 
significações e interpretações dependendo da cultura onde se está inserida. Os publicitários 
apercebendo da riqueza da simbologia do animal na sociedade, aproveitaram para a promoção 
de produtos, idéias e serviços.  
 
3.3.6 Modernidade  
A adopção ou implementação de ideias, práticas ou comportamentos ainda não seguidos, 
conhecidos ou aceites pela maioria. A modernidade pode ser entendida como conjunto de 
movimentos culturais, escolas e estilos que permearam as artes e o design da primeira metade 
do século XX. Encaixam-se nesta classificação a literatura, a arquitectura, design, pintura, 
escultura e a música modernas. A modernidade caracteriza-se, principalmente, pela ruptura 
com as formas tradicionais. 
 
3.3.7 Tradição  
Via pela qual os factos ou os dogmas são transmitidos de geração em geração sem mais prova 
autêntica da sua veracidade que essa transmissão.  
 
3.3.8 Nacionalismo 
É um sentimento de valorização marcado pela aproximação e identificação com uma nação, 
mais precisamente com o ponto de vista ideológico, psicológico etc. Na publicidade é um 
elemento importante na medida em que os valores a serem publicitados reúnem consenso. 
Normalmente os valores são reconhecidos socialmente como tal e dificilmente são 
contestados. 
 
 
O Estereótipo na Publicidade em Cabo verde: 
 Estudo de Caso das Publicidades Produzidas pela Design Comunicação e Imagem 
 
 
 
 
50/80 
3.4  Categoria de análise quanto a forma 
 
Cor Objectos Fontes Design Símbolo Fotografias Cenário Desenho 
 Tabela 2 
 
 
3.4.1 Cor 
A cor exerce influência decisiva nos olhos dos seres humanos, por afectar a actividade 
muscular, mental e nervosa. Além disso as cores causam algumas sensações psicológicas e, às 
vezes, é fundamental para o sucesso de uma publicidade. De acordo com Mesquita (2006:90), 
os significados das cores podem variar socialmente, por exemplo, no ocidente, o preto 
normalmente está associado ao luto, enquanto em algumas civilizações do oriente, o luto é 
representado pelo branco. 
 
A cor é um elemento fundamental em qualquer processo de comunicação, por isso, merece 
uma atenção especial. É um componente com grande influência no dia-a-dia de uma pessoa, 
interferindo nos sentidos, nas emoções e intelecto.  
A cor quando bem escolhida numa publicidade, determina visibilidade, impacto, atracção e 
significação.  
 
3.4.2 Objecto 
Coisa material cuja presença ou uso marca uma função ritual ou social. O objecto 
normalmente é composto por um conjunto de atributos. 
 
3.4.3 Tipo de letra/Fonte  
É um elemento importante na publicidade. Muitas vezes é fundamental para o sucesso ou não 
de uma publicidade. Numa publicidade quando a fonte for mal escolhida a primeira 
consequência é a incompreensão da mensagem divulgada. Outro factor a ser levado em 
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consideração é o público para o qual a mensagem é dirigida. Por exemplo, a fonte a ser 
utilizada numa publicidade direccionada para o público infantil é diferente ao daquele que é 
dirigido ao público adulto. 
 
Relativamente ao tipo de letras, existem hoje milhares à disposição dos designers, Bridgwater 
apud Mesquita (2006:92) classifica-os em vários grupos básicos: Gótico; antigo; transicional, 
moderno; egípcio e sem serifa. Mas, segundo acrescenta o mesmo autor, pode-se dizer que 
todos estão incluídos em dois grandes grupos: Sem serifa e Com serifa. 
 
Sem serifa – A maior parte da comunicação gráfica actual usa fontes sem serifa para 
comunicar de modo fácil e de leitura rápida e imediata. A história das sem serifa é antiga, 
aparecem nas primeiras inscrições gregas e reaparecem em Roma no terceiro e segundo 
séculos antes de Cristo. A primeira sem serifa conhecida foi a Caslon Jr, de William Caslon 
IV, em torno de 1812, baseou-se nas letras dos pintores de letreiros e tinha apenas maiúsculas. 
Os tipos sem-serifa costumam ser usados em títulos e chamadas, pois valorizam cada palavra 
individualmente e tendem a ter maior peso e presença para os olhos ("chamando a atenção"), 
já que parecem mais limpos. 
 
Com serifa – são os pequenos traços e prolongamentos que ocorrem no fim das hastes das 
letras. Tipicamente, os textos serifados são usados em blocos de texto (como em um romance) 
pois as serifas tendem a guiar o olhar através do texto. O ser humano lê palavras ao invés de 
letras individuais, assim as letras serifadas parecem juntar-se devido aos seus 
prolongamentos, unindo as palavras. 
 
3.4.4 Design 
Método que serve de base à criação de objectos e mensagens tendo em conta aspectos 
técnicos, comerciais e estéticos. O design normalmente é uma composição com elevado 
impacto visual. Um bom design numa publicidade garante um forte impacto e visibilidade. 
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Para se manter um bom nível de impacto, legibilidade e descodificação, aspectos 
fundamentais da publicidade visual, é imprescindível adoptar um design apropriado no meio, 
de acordo com a mensagem, localização, formato, grau de distância visual etc.  
 
3.4.5 Símbolo 
O "símbolo" é um elemento essencial no processo de comunicação, encontrando-se difundido 
pelo quotidiano e pelas mais variadas vertentes do saber humano. O símbolo, é uma forma 
económica de se expressar toda uma justificativa. Um símbolo é um elemento de 
identificação, que distingue um produto ou companhia de seus concorrentes. A representação 
específica para cada símbolo pode surgir como resultado de um processo natural ou pode ser 
convencionada de modo a que o receptor (uma pessoa ou grupo específico de pessoas) 
consiga fazer a interpretação do seu significado implícito e atribuir-lhe determinada 
conotação. 
 
3.4.6 Fotografia 
A descoberta da fotografia segundo refere Mesquita (2006:86), é um dos acontecimentos mais 
extraordinários da história recente do homem. Num primeiro momento a sua importância 
acentuava-se numa perspectiva artística, logo depois como instrumento económico, político e 
social. As suas funções de informar, representar, surpreender, dar significações e provocar 
desejos, conferem-lhe uma marca indestrutível nos últimos anos. A fotografia juntamente com 
o texto é um dos elementos mais utilizados na publicidade. O sucesso de muitas publicidades 
depende em grande parte da qualidade e da fotografia utilizada. A Fotografia desempenha 
função estética em muitos anúncios, principalmente os que estão ligados a moda, cosmética, 
jóias e tecnologia. Actualmente, a fotografia é um elemento essencial na publicidade, muitas 
vezes relegando o texto para o segundo plano. 
 
3.4.7 Cenário  
É o espaço, real ou virtual, onde a história se passa. Um cenário é composto de elementos 
físicos e/ou virtuais, bem como todos os objectos ao seu redor, como cores, texturas, estilos, 
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mobiliário etc, todos com a finalidade de caracterizar o personagem, e tendo como base os 
perfis psicológico e económicos determinados na sinopse ou em um briefing.  
 
3.4.8 Desenho 
O desenho é uma presença constante, a vários níveis, na mensagem publicitária. Expressando-
se através dos seus vários elementos – Pontos, linhas, formas, texturas, cores etc. – pode 
transmitir subtileza e posturas estéticas facilmente transferíveis para o produto ou serviço. O 
desenho figurativo como o próprio nome indica, serve-se da figura, entendida como imagem 
ou desenho. O seu processo criativo pode ser vagaroso e exige sempre grande capacidade 
artística, utilizando-se especialmente na BD. (banda desenhada). 
O desenho simbólico tem grande expressividade na publicidade. Podendo conter contornos 
figurativos, este tipo de representação é transportadora de valores simbólicos que o receptor 
facilmente identifica, devido a familiaridade que tem com a imagem. O caso mais comum 
acontece nos logotipos constituidos por uma componente de desenho de símbolos, associando 
determinado animal, objecto ou pura abstração a uma marca, produto ou serviço. (Francisco 
Mesquita: 2006 – 88). 
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3.5 Análise das publicidades produzida pela Design, Comunicação e 
Imagem 
 
3.5.1 Folheto CECV 
 
Figura 1: Folheto CECV 
 
 
Tabela 3 
 
     Conteúdo 
 
Forma 
Feminino Masculino Criança G. 
Sociais 
Raça P. Alvo Animal Modernidade Tradição Nacionalismo 
 
Cor 
         ● 
 
Objectos 
 ●  ●       
 
Fontes 
        ● ● 
 
Design 
        ● ● 
 
Símbolo 
        ●  
 
Fotografias 
 ●  ● ●      
 
Cenário 
   ●    ● ●  
 
Desenho 
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A publicidade acima representada da Caixa Económica de Cabo Verde (CECV), tem como 
obectivo promover a “Conta Super Rendimento Empresa” que pode ser depósito a ordem e 
depósito a prazo. No primeiro, os juros credores são pagos mensalmente e creditados na conta 
e prazo de um ano, renovável. Enquanto que no segundo, o depósito a prazo é também 
remunerada por escalão. O montante mínimo é de 500.000$00. Vantagens: Elevada 
Rentabilidade, Aplicação Financeira sem risco e remuneração da conta Depósito a Ordem. 
 
Através fotografia, nota-se que a publicidade acima apresentada é direccionada para um 
público pertencente a classe-média alta. Esta percepção é reforçada pelo cenário presente no 
fundo da imagem – Prédios modernos, situada numa zona nobre da Cidade da Praia, pelo 
vestuário tradicionalmente usado, por essa classe e também pela mensagem presente na parte 
superior direito da publicidade – “CONTA SUPER RENDIMENTO EMPRESAS”, mostra 
claramente que esta campanha tem como público-alvo, os Empresários. 
 
A fotografia do homem na publiciadade, vem reforçar o estereótipo sobre a masculinidade, no 
qual a sua presença representa a firmeza, a segurança, a força, a riqueza, a determinação etc. 
 
A cor da pele (negra), vem ressaltar a questão da raça e também um pouco do nacionalismo. 
Estes dois componentes são marcados pela aproximação e identificação com uma nação. 
As cores presentes na publicidade, verde e laranja, representa a empresa, Caixa Económica de 
Cabo Verde, e vem intensificar o simbolismo da empresa. 
 
O símbolo, o design, e o tipo de letra/ fonte, vem intensificar a tradição e cultura da CECV. 
Esta ideia é apoiada pelo slogan presente na parte inferior  da publicidade “CAIXA, 80 anos a 
cuidar do seu dinheiro”. Por outro lado, o texto da parte superior direito, apesar de ser 
trabalhado em fontes sem serifa que a priori permitiria uma boa leitura, foi dificultado pelos 
excessivos elementos gráficos do fundo(cores e linhas), não criando contraste, já que a cor 
verde e laranja do texto é a mesma que a do design do fundo, tornando a composição de 
leitura difícil. 
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Quanto aos abjectos identificados na publicidade, o uso da capacete presupõe que a pessoa 
pertence a classe dos engenheiros que trabalham não só no escritório como também nas obras. 
O relógio  de pulseira na mão esquerda representa a pessoa como profissional e pontual. 
 
 
3.5.2 Outdoor CECV 
 
Figura 2: Outdoor CECV (2009) 
 
 
 
 
 
 
 
Tabela 4 
     Conteúdo 
 
Forma 
Feminino Masculino Criança G. 
Sociais 
Raça P. Alvo Animal Modernidade Tradição Nacionalismo 
 
Cor 
        ●  
 
Objectos 
          
 
Fontes 
        ● ● 
 
Design 
          
 
Símbolo 
          
 
Fotografias ●      ●      
 
Cenário 
       ●   
 
Desenho 
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Mais uma vez verificamos que a fotografia é o elemento central numa composição gráfica. O 
grande destaque que tem capta a atenção visual. O discurso publicitário na era de 
comunicação de massa, quase sempre a linguagem visual sobrepõe a verbal, ou seja, há 
necessidade de discurso fluido, breve, instantânea. O que se percebe é que, com o 
desenvolvimento de uma sociedade capitalista, acelerado, em que “tempo é dinheiro”, as 
publicidades foram, ao longo dos anos, modificadas, numa crescente valorização da imagem 
que se sobrepõe a linguagem verbal. Nos dias que se seguem, verificamos em muitos 
anúncios, que há somente o slogan como texto verbal, a imagem atravessa quase todo o 
espaço da publicidade. 
 
A publicidade acima representada no fundo veio complementar a outra publicidade analizada 
anteriormente, com a diferença desta ter nova protagonista, uma mulher, e novo cenário. 
Considera-se que a ideia é mostrar que a “Conta Super Rendimento Empresas” pode ser 
criado por empresários de ambos os sexos, de todas as idades e de todos os ramos de 
actividades, seja ele Engenheiro, Carpinteiro, Publicitário etc. Ainda na fotografia pode-se 
identificar a raça, uma mulher de cor mulata, raça típico de Cabo Verde. 
 
Esta composição tem grande impacto visual motivada principalmente pelo fascínio que esta 
imagem exerce sobre o olhar masculino. Na verdade para além das aspiraçãoes profissionais, 
demostrado pela determinação para concretizar realizações pesoais, a fotografia da 
personagem da campanha tem a função implícita de despertar a vida psíquica individual do 
homem e leva-lo a assumir e superar suas responsabildades masculinas até a formação de uma 
persnolidade total.  
 
Nesta campanha publicitária, considera-se que é notória a presença do estereótipo de Afrodite, 
uma característica típica de “mulher de São Vicente”. Da forma como a mulher está vestida é 
possível verificar que deixa aparecer uma parte dos seios. Segundo a corrente ideológica, a 
mulher da publicidade tem o seu reinado garantida. Aparece sempre exuberante, linda e 
perfeita. É o ideal da beleza e do amor.  
 
O cenário presente na publicidade faz transparecer claramente a modernidade, a representação 
feminina, espaço moderno, carros de luxo, etc. Ainda pelo cenário presente, é possível 
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perceber que esta campanha é dirigida para um público que possue um poder económico 
considerável. Esta ideia é apoiada pelo mito da mulher na publicidade, na qual, ela aparece 
como referncial do dinamismo, do progresso, da modernidade e sobretudo com muita 
determinação.  
 
Quanto a linguagem verbal, considera-se que o discurdo publicitário tenta apelar os 
empresários a aderir em grande número ao  produto publicitado. A mensagem da publicidade 
apresenta argumentos de vendas voltados aos aspectos racionais de convencer. Isso pode-se 
constatar através dos discursos: “Elevada Rentabilidade”; “Aplicação Financeiras sem Risco”.  
As cores utilizadas, verde e laranja representa a empresa CECV, mais uma vez vem destacar o 
nacionalismo da CECV. 
 
Quanto as fontes,  a semelhança doutra publicidade analizado anteriormente vem intensificar 
a tradição e cultura da CECV. Esta ideia é reforçada pelo slogan presente na canto inferior  da 
publicidade “CAIXA, 80 anos a cuidar do seu dinheiro”. 
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3.5.3 Outdoor CECV 
 
 
  
Figura 3: Outdoor CECV(2009) 
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No que diz respeito ao desenho e apresentação do outdoor, considera-se que a mesma é 
atractiva, o design é clássico, falicita a compreensão da mensagem e inspira uma certa 
confiança para os consumidores. O tipo de fonte e o tamanho de letra textos facilitam a 
leitura. 
 
As cores presente na publicidade, verde e laranja, são as que identifica a empresa Caixa 
Económica de Cabo Verde, e mais uma vaz reforça o simbolismo da empresa. 
 
No cenário do fundo, aparece a imagem de uma praça moderna localizada num lugar nobre da 
cidade. A praça, historicamente é vista como um lugar de descontração, de tranquilidade e 
principalmente de inspiração. Tradicionalmente, é referenciada como local que simboliza o 
desenvolvimento económico da cidade.  
 
Da forma como está representada a figura masculina e o cenário envolvente, presupõe a 
presença no velho estereótipo no qual o homem é visto como sendo autónomo, profissioanl e 
especialista. Também, esta percepção vem reforçar a ideia de que os homens estão mais 
conotadas com valores da alegria e da ambição como mostra a imagem do outdoor. 
 
No que concerne aos objectos utilizados pelo personagem principal do outdoor, o portátil, 
relógio, óculos e o vestuário moderno, permite determinar o público-alvo ou grupo social 
dessa campanha, que de acordo com o objectivo da campanha são indivíduos que possuem 
um certo poder económico, nesse caso os empresários. Ainda através da foto pode-se verificar 
que a cor da pele do personagem ressalta a raça negra típica de cabo verde. 
 
O tipo de letra/ fonte, o símbolo, e o design utilizado, tem como propósito fortalecer a 
tradição, a cultura e o nacionalismo da Caixa Económica de Cabo Verde. Esta percepção é 
apoiada pelo slogan presente na parte inferior  da publicidade “CAIXA, 80 anos a cuidar do 
seu dinheiro”. 
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3.5.4 Folheto CECV 
 
 
Figura 4: Conta Caixa Cresecente Emigrantes 
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A Conta Caixa Cresecente emigrante é uma conta sem incrementação e pode ser constituída 
em qualquer momento e em qualquer agência da Caixa ou por transferência através da 
CaixaNet. 
 
Nesta composição gráfica “Conta Caixa Crescente Emigrante”, o componente de destaque é, 
sem dúvida, a fotografia. Na imagem aparece um casal no qual a mulher leva ao colo uma 
criança, que no fundo vem dar razão ao estereótipo onde a mulher aparece mais  associada em 
cenários com crianças do que os homens (mãe protectora, preocupa com os filhos, etc.). A 
forma como as personagens estão representadas, mostra ser uma família, por conseguinte, 
pertencente a mesma raça. Tradicionalmente a família simboliza a paz, o amor, a união e  a 
felicidade. A criação da “Conta Caixa Cresecente Emigrantes” vem aumentar a firmeza e 
segurança para a família e ao mesmo tempo reforça a felicidade e alimenta o amor. Essa 
percepção está presente no olhar e nos rostos sorridentes do casal. 
 
A representação masculina aparece em posição de destaque pelas características conhecidas 
tradicionalmente, como protecção, força, virilidade etc. E também pelos estereótipos a ele 
associados, dentre os quais destaca-se o Pai-Heroi (atencioso, carinhoso e preocupado com o 
bem estar da família); Deus-Zeus, o arquétipo do chefe de família patriarcal. Nesta 
campanaha publicitária, a figura masculina aparece como chefe de fámilia. Segundo esta 
mitologia, o Deus-zeus, é capaz de dominar várias situações usando sua inteligência, firmeza 
e determinação, sem precisar da força física. 
 
A fotografia da famíla reforçada pelo cenário presente, o aeroporto, o carrinho de transporte 
da bagagem,  mostra nitidamente, que o público-alvo dessa campanha são os emigrantes. Em 
Cabo Verde existem muitos estereótipos em torno do emigrante. Ele é visto como indivíduo 
que possui muitos bens, que tem uma visão mais ampla/alargada acerca das coisas e do 
mundo, normalmente desfruta de um grande carrisma no seio da sociedade. De referir, que 
esta percepção era mais assente há duas décadas atrás, do que actualmente. 
O círculo, dentro o qual estão as imagens, de acordo com o dicionários de símbolos, 
representa a perfeição, a homogeneidade e é o símbolo da unidade, que vem apoiar as ideias 
anteriormente descritas. 
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As cores utilizadas, o verde e o laranja, destacam a tradição da CECV. Com o objectivo de 
manter um bom nível de impacto, legibilidade e  descodificação da mensagem, foi utilizada a 
fonte sem serifa e o contraste entre o texto (verde e laranja) e o fundo branco, um factor 
importante para a compreensão e descodificação da mensagem. A este nível torna-se 
fundamental criar grande contraste entre o fundo e o texto que é melhor evidenciada quando 
existem cores escuras em fundo claro. 
 
Quanto aos objectos utilizados, vê-se que o emigrante traz um telemóvel prendido ao cinto, 
que pela sua importância ou utilidade, percebe-se que tem muitos “compromissos” e que a sua 
volta está rodeado de pessoas. No bolso direito da calça , é possível visualizar a chave do 
carro, que pelo seu valor indica que esta família não pertence a classe baixa da sociedade. 
 
3.5.5 Folheto CECV 
 
Figura 5: Conta Caixa Crescente Particulares 
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Tabela 7 
 
 
Conta Caixa Crescente Particulares - Conta de Depósito a Prazo a dois anos, não renovável, 
com pagamento semestral de juros e taxa de juros crescente, premiando a permanência da 
aplicação, ou seja, a taxa de juro é crescente em função do prazo da permanência do depósito. 
No que concerne a cor e ao design,  considera-se que a mesma é atractiva, a cor verde e 
laranja, foi utilizada com o propósito de reforçar a tradição e a cultura da Caixa Económica de 
Cabo Verde, já que este componente é um dos seus elementos de identificação. 
O tipo de letra/fonte utilizado, sem serifa, acompanhado do contraste nela existente, faz com 
que, o conteúdo da mensagem seja claro, simples  e de fácil entendimento. 
No que tange às fotografias apresentadas no folheto, pessoas de diferentes faixas etárias, 
mostra que qualquer pessoa independentemente do sexo a que pertence ou da faixa etária, 
nacianais residente ou não residentes, pode criar uma Conta Caixa Particular. A ideia da 
Conta Caixa Crescente particular  ser uma conta normal e que não importa o nível social a 
que pertence, é reforçada nas três imagens presentes no folheto. Na primeira imagem situada 
na parte superior, é possível visualizar uma criança depositando cem escudos na sua caixinha. 
Posteriormente, aparece uma mulher guardando dinheiro numa caixa azul. E na última 
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imagem surge uma mulher a dar três notas de dois mil escudos a um homem que, 
provavelmente é o marido dela, e pelo que tudo indica, para guardar na caixa. 
As caras sorridentes dos personagens presentes, transmite confiança aos clientes. Este 
optimismo é fortalecido pela frase situada no canto inferior do folheto, “valorizamos o seu 
esforço” e “Rentabilizamos as suas poupanças”. 
 
 
 
3.5.6 Cartaz Speed Pizza 
 
 
Figura 6: Cartaz Speed Pizza 
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Tabela 8 
 
 
 
 
 
Ao contrário das outras publicidades analizadas anteriormente, esta publicidade, Speed Pizza, 
aparece com mais texto do que imagem. 
 
A predominância do texto em relação as imagens deve-se principalmente ao objectivo desta 
campanha publicitária, que é conquistar novo consumidor. Para tal, disponibilizou dados 
concretos em relação aos ingredientes e preço dos produtos, contacto da empresa, promoção, 
etc. Nas imagens apresentadas, tentam chamar atenção e despertar o desejo do público, 
enquanto que o texto tenta conquistar novos consumidores. 
 
A Pizza é um tipo de alimento direccionado a todas as camadas sociais. A representação da 
criança a comer pizza, não significa que o público-alvo dessa campanha seja únicamente as 
crianças. A sua presença deve-se a questão meramente estratégica, ou seja, a criança, como 
sendo das principais responsáveis pela compra da casa, normalmente os pais tende a atender 
quase todas as solicitação dos filhos, e consequentemente impulsiona o consumo na família. 
 
A cor utilizada na composição central, o vermelho escuro, é pouco apelativo, contrastando 
com o vermelho claro usado nas pequenas linhas. A composição tem demasiados elementos 
gráficos tornando a leitura complexa e difícil. 
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Neste cartaz publicitário, verifica-se a presença do estereótipo da infância feliz. Esta 
percepção é reforçada pelo sorriso e felicidade estampada na cara da criança. 
Tradicionalmente a infância é um símbolo se simplicidade natural e de espontaneidade. O 
Dicionário de símbolo (1982:240) descreve que muitas vezes a criança representa o sinal de 
inocência e de pureza. Acrescenta ainda que a imagem da criança feliz pode significar  a 
conquista da paz interior e da confiança em si. 
 
O Slogan presente na publicidade “speed pizza, A única e verdadeira – pizza Italiana” traz a 
questão da originalidade do produto que é confirmada pela variedade do produto produzida 
pela pizzaria. Ainda nesse slogan verifica-se a presença do estereótipo, o estrangerismo. Os 
caboverdianos tendem a dar mais valor àquilo que não é seu, ou seja, do estrangeiro. Pode-se 
enumerar muitas coisas do tipo que acontece no país. Por exemplo, circula-se em cabo verde 
diferentes variedades de bebidas alcoólicas, algumas produzidas cá como o caso da cerveja 
“Strela” e outros importados, dentre os quais destaca-se a super bock. De um modo geral, a 
maioria dos Cabo-verdianos consumidores da cerveja, consideram a super Bock como sendo a 
melhor. Entretanto muitos estrangeiros que visitam Cabo Verde, consideram a cerveja 
“Strela” como excelente, até melhor que a Super Bock. 
 
No que concerne ao design, considera-se que esta publicidade perde um pouco pelo excesso 
de informação que cria dificuldade na compreensão do texto e desmotiva o leitor. No mundo 
actual em que as pessoas não despõem de muito tempo devido ao trabalho e doao “corre 
corre” do dia-a-dia, torna-se importante a síntese do texto publicitário, ou seja, escrever só 
aquilo que é mais importante. 
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3.5.7 Outdoor Dudú Arújo 
 
Figura 7: Outdoor – Dudú Araújo 
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A semelhança da maioria das publicidades analizadas nesse trabalho, a fotografia aparece 
como o componente em destaque. A fotografia de grande dimensão e o texto minimizado 
permite impacto, reforçado pelo bom contraste, o preto e o branco. O slogan “Dudú Araújo – 
a magia da voz crioula” a preto no fundo branco, colocado aproximadamente no lado superior 
esquerdo permite a boa leitura. 
 
No slogan presente, é notório a presença do nacionalismo Cabo-verdiano, “a magia da voz 
crioula” que presupõe que a música e a voz dos artistas Caboverdianos são as melhores de 
todas. 
 
Este outdoor, por a função informativa sobrepor a função persuasiva despõe de pouco 
elementos simbólicos o que dificulta um pouco a sua análise. 
 
Através da fotografia do músico, Dudú Araújo, pode-se idenficar o público-alvo dessa 
campanha, como sendo todos aqueles que apreciam a morna, coledeira… ou seja, os amantes 
da música tradicional caboverdiana. A raça negra é ressaltada através da fotografia  
 
O “boné” usado pelo artista, é um objecto que identifica o homem tradicional Caboverdiano e 
é um objecto que é transmitido de geração em geração. 
 
Quanto a fonte e ao tamanho de letra e a própria cor da fonte (cor de letra preto no fundo 
branco e vice-versa) facilitam a leitura. 
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3.5.8 Cartaz halcyonair 
 
 
 
Figura 8: Cartaz halcyonair 
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Nesta composição gráfica apresenta um design atractivo, embora o mesmo peca pela 
utilização em excessivo do texto.  
 
No que concerne ao tipo de fonte e o tamanho de letra utilizada, nota-se que não foram 
adequadas. Apesar de ser um cartaz, o tamanho de letra utilizada é muito pequena e associado 
ao tipo de fonte utilizado, “com serifa”, dificulta sobremaneira a leitura. 
 
No que diz respeito a cor, julga-se que o azul claro e o branco usado no cartaz, vem reforçar a 
tradição da empresa, já que a empresa Halcyionair se identifica por essas duas cores. 
 
A fotografia do animal, neste caso um passarinho, segundo o dicionário de símbolo 
(1982:103) simboliza o mundo celeste. Por se tratar de uma publicidade que visa promover 
uma companhia aérea, a presença do passarinho parece ilustrar uma das grandes aspirações do 
homem, que é a de se poder lançar nos ares. A companhia Halcyonair oferece o suporte. 
 
O passarinho tal como está representado, a voar no céu, segundo dicionário de símbolo 
(1982:103), exprime uma aspiração espiritual: a da libertação do ser humano do seu Eu 
terreno através do acesso purificador às alturas celestiais. Esta percepção é visível na cara dos 
personagens representada na publicidade.  
 
Através da fotografia, verifica-se que a raça dos indivíduos presente no cartaz não é Cabo-
verdiana. Isto compreende-se, por se tratar de uma companhia de viagem aérea que tem um 
público internacional. 
 
A frase “foi montada para mostrar a quem nos visita, a variedade, a beleza, a sabura da nossa 
terra”, descrita no cartaz publicitário espelha nitidamente o nacionalismo cabo-verdiano. 
Tradicionalmente o nacionalismo é um sentimento de valorização marcada pela aproximação 
e identificação com uma nação. Esta frase tem um poder de persuasão muito forte, porque é 
uma expressão ideológica muito associada aos produtos cabo-verdianos, que mostra a 
originalidade e especificidade do produto. Para este caso em particular, tratando-se de uma 
companhia de viagem, o objectivo é mostrar os outros, o que tem de bom e de melhor em 
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Cabo verde, por conseguinte, a transportadora aérea, Halcyonair, oferece o suporte para 
descobrir a beleza e morabeza cabo-verdiana.  
 
 
Considerações Finais 
Nesse último capítulo, a análise prática do trabalho, constituiu-se, essencialmente, na análise 
das publicidades produzidas pela Design, Comunicação e Imagem – DECO, dando especial 
atenção aos estereótipos presentes nas publicidades que é o objectivo geral deste trabalho 
monográfico. 
 
Da grelha de análise criada para a verificação das publicidades, consta-se que, quanto a 
forma, a fotografia é o elemento central da publicidade. É o componente que tem mais 
conteúdo. É através desse componente que gera quase todo o processo de persuasão. 
Posteriormente, seguido de muito longe aparece a fonte, ou melhor, o texto como elementos 
mais persuasivos. Estes dois componentes reforçam a tese de que na publicidade os elementos 
mais importantes são a fotografia e o texto. Da mesma forma, confirma a teoria que uma 
imagem vale mais que mil palavras. 
 
Quanto ao conteúdo, o elemento que aparece com maior frequência é a tradição. Isso explica-
se, por ser um componente que reúne consenso entre os indivíduos e é partilhada ao longo do 
tempo. Normalmente, a tradição é um valor que não é questionada, é apresentada e aceite 
socialmente. 
 
Seguidamente, aparece a modernidade que por trazer algo novo e rompendo com o 
tradicional, chama mais atenção do público. 
 
No que concerne aos estereótipos presentes nas publicidades já analisadas, verifica-se alguns 
estereótipos cabo-verdianos. Dentre os quais, destaca-se o estereótipo da família, um dos 
valores muito conservados e respeitados pela sociedade cabo-verdiana. É de salientar que este 
estereótipo era mais assente antigamente do que actualmente e é mais notória nas zonas rurais 
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do que as urbanas. Por exemplo, antigamente as pessoas mesmo quando não se conheciam, se 
tivessem o mesmo apelido eram consideradas familiares. Esse estereótipo leva a união de 
consenso entre os indivíduos e é transmitido de geração em geração. 
 
Outro estereótipo presente é o de homem chefe de família. Este percebe-se melhor, se se levar 
em consideração o papel do homem há alguns séculos passado. A figura masculina era 
considerado o chefe legítimo da família, já que era quem trabalhava para o sustento da 
família. Como tal, é encarregado da administração, controle, disciplina e protecção de todos 
os que habitavam seu domicílio. Devido, principalmente, a esta percepção, muitos chamam de 
“dominação patriarcal”. Poder legitimado pela tradição e pela crença permanente e inflexível. 
 
O estereótipo acima referenciado, hoje em dia tem menor expressão do que antigamente 
principalmente pelas ideias difundidas pela revolução francesa “igualdade, liberdade e 
fraternidade”, e pela crescente escolarização das mulheres etc. 
 
Seguidamente, encontramos o estereótipo de “homem herói”, uma expressão muito presente 
na publicidade visto que funciona como modelo para os mais novos. É aquele indivíduo cuja 
legitimidade é reconhecida pela sociedade, é muito carismático e é visto como aquele que já 
alcançou vários feitos. Este estereótipo quando explorada pela publicidade tenta trazer ao 
público consumidor “segurança, determinação, confiança, etc. na aquisição do produto. 
 
Outro estereótipo presente nas publicidades analisadas é a de infância feliz. A criança é um 
recurso muito explorada na publicidade com o objectivo de impulsionar o consumo da casa. 
Uma criança feliz representa a felicidade dos pais. Para “alimentar” essa felicidade os pais 
tende a satisfazer todas as necessidades dos filhos. Daí a justificação do estereótipo da 
infância feliz nas publicidades. 
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Conclusão 
 
Ao iniciar-se o presente trabalho, elaborou-se um projecto de memória no qual delineou-se 
um conjunto de objectivos, que se propunha atingir à medida que a nossa investigação se ia 
avançando. 
 
O primeiro objectivo foi a de analisar o papel do estereótipo na Sociedade actual. Assim 
sendo, conseguiu-se compreender que o mesmo ocupa um espaço central na sociedade 
humana. Primeiro e, de acordo com aquilo que se escreveu ao longo do trabalho, o estereótipo 
funciona como mapas que guia o indivíduo e ajudando-o a lidar com informações complexas. 
Na sociedade humana, muitas vezes torna-se difícil e complicado, compreender e lidar com as 
multiplicidades de fenómenos que nela acontece, daí a necessidade de encontrar algo que 
ajude na percepção dos fenómenos e encontrar modelos de comportamento que orienta a 
conduta no meio onde se está inserido. Este algo é o estereótipo. Por exemplo, em Cabo verde 
os mais novos são educados a cumprimentar e respeitar os mais velhos, essa educação 
manifesta-se através do pedido de bênção. E se for o caso de padrinho ou madrinha, estes dão 
aos seus afiliados dois bênções com o objectivo de ressaltar o grau de importância daquele 
sobre este. 
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 O estereótipo para além desta vertente comportamental, também funciona como “defesas” 
que permite ao indivíduo proteger os seus valores. Para este último, se trouxe o exemplo de 
dois grupos sociais existente em Cabo Verde, “Badiu” e “Sampadjudu”. Cada um desses 
grupos tem as suas crenças, as suas normas, os seus valores, os seus estereótipos, etc. Quando 
estes dois povos se cruzam, o que acontece é o choque de ideologia e cada um tenta valorizar 
e proteger os seus valores. Daí, muitas vezes acontece a manifestação dos estereótipos. Os 
“Sampadjudus” apelidam os “Badios” de gente sem cultura, “não civilizados”, brutos etc. Por 
outro lado estes denominam aqueles de ser um povo sem carácter, infiéis, exibicionista etc. 
De acordo com aquilo que já se assinalou no primeiro capítulo, a manifestação do estereótipo 
é uma das formas de protecção dos valores do grupo onde está inserido, sendo perfeitamente 
compreensível sustentar que a atribuição de estereótipos negativos ao outro, pode ser 
entendida como uma estratégia adoptada com a finalidade de alcançar uma identidade social 
positiva, valorizando o grupo onde se está inserido. 
 
Em relação ao segundo objectivo, de explicar como a publicidade faz o uso dos estereótipos 
para veicular as suas mensagens, concluiu-se que a maioria das publicidades existente, para 
atingir o seu público, recorre a um conjunto de valores, crenças, estilos de vida, etc., que são 
partilhado socialmente pelos indivíduos. Por conseguinte, a publicidade coloca em cena uma 
série de representações do mundo e de seres que correspondem a diferentes universos de 
referência e sistema de valores que mobiliza o imaginário colectivo e reconstrói saberes, 
crenças legitimados socialmente. Por exemplo, a publicidade da figura 5 (pág. 62), conta 
crescente particulares, o publicitário para vender o seu produto apostou no estereótipo da 
família, com a finalidade de mostrar às pessoas a importância da poupança do dinheiro, 
criando uma conta particular, e este ajuda a garantir e aumentar a felicidade da família. Sendo 
assim, pode-se afirmar que o estereótipo constitui uma ferramenta importante na criação 
publicitária, já que com a sua utilização, a mensagem publicitária torna-se mais familiar para 
o público e facilita a sua compreensão da campanha. 
 
O último objectivo foi de verificar se os estereótipos Cabo-verdianos estão presente na 
criação publicitária Cabo-verdiana. De acordo com o estudo prático que se efectuou, o 
estereótipo está sim presente nas publicidades produzidas em Cabo-verde mas em quantidade 
muito reduzida. Sendo assim, chegou-se à conclusão que os publicitários Cabo-verdianos 
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ainda não vêem o recurso ao estereótipo originário das ilhas como uma mais valia na 
concepção das suas campanhas publicitárias, pois, das publicidades analisadas, apenas uma 
pequena parte do estereótipo faz parte da realidade Cabo-verdiana, dos quais destaca-se o 
estereótipo do imigrante e da família. 
 
  
No concernente a hipótese delineado no início da investigação, “A presença dos estereótipos 
nas campanhas publicitárias limita a criatividade na publicidade”, confirma-se em parte, se se 
considerar a criatividade como soluções criadoras ou a capacidade de produção do artista, do 
descobridor e do inventor, que manifesta pela originalidade inventiva. Nesta perspectiva, a 
utilização dos estereótipos na publicidade reduz a criatividade do publicitário, já que se apoia 
nas crenças, princípios, ideologias etc., já existente, limitando assim a imaginação de quem 
cria. Entretanto, esta consideração é pertinente, na medida em que, ao longo da nossa pesquisa 
se constata que o estereótipo faz parte da nossa vida para o bem ou para o mal. Sem a sua 
presença seria muito complicado perceber ou descodificar alguns fenómenos que acontece na 
sociedade. O estereótipo ajuda na compreensão de informações que a primeira parecem 
complexos, tornando-a fácil.  
 
Se se considerar a criatividade como “a ideia mágica” que ajuda na venda do produto, quando 
se associa o estereótipo à publicidade, esta se torna mais familiar junto do consumidor e 
facilita sobremaneira a venda do mesmo. Nesta perspectiva, pode-se afirmar que a 
publicidade é criativa já que conseguiu atingir o objectivo traçado, a venda do produto.  
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